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RESUMEN 
La concepción de este proyecto surge debido a que al estar en contacto directo con clubes 
de fútbol y algunas organizaciones deportivas se ha percibido que muchas de estas 
organizaciones demuestran fallas en la calidad del servicio que ofertan, además de añadirle 
la falta de interés para realizar los estudios pertinentes que los lleven a mejorar y querer 
estar a un nivel más competitivo en el mercado. Por otro lado, no se evidencia una guía 
metodología la cual facilite a dichos clubes a realizar una investigación que los oriente a 
llevar un debido proceso para el fortalecimiento de sus debilidades; Por lo anterior, este 
trabajo tiene como fin la creación de una guía metodológica para desarrollar un estudio de 
mercado en organizaciones deportivas, para que estas mejoren en su concepción 
administrativa y sus servicios, por lo tanto, se estima oportuno la construcción de una guía 
metodológica para la elaboración de un estudio de mercado en este tipo de organizaciones, 
con la que se puedan identificar oportunidades de mejora y diseñar planes de acción a 
implementar., dicha guía se fundamenta principalmente en dos propósitos:  
Mediante el desarrollo de tres fases se hizo una indagación acerca de las bases teóricas 
sobre estudio de mercado y su conocimiento por parte del personal administrativo de las 
organizaciones deportivas, además se realizó una revisión bibliográfica en donde  
describieron los estudios de mercado con mayor éxito a nivel global  y a través del análisis 
de los hallazgos, se propuso una lista de pasos a seguir a la hora de realizar el estudio de 
mercado para que sea implementado en los clubes de fútbol. 
Palabras clave: Estudio de mercado, organizaciones deportivas, mercadeo, marketing 
deportivo.    
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ABSTRACT 
The conception of this project arises because in being in direct contact with soccer clubs 
and some sports organizations it has been perceived that many of these organizations 
demonstrate failures in the quality of the service that they offer, besides adding the lack of 
interest to realize the relevant studies that lead them to improve and want to be at a more 
competitive level in the market. On the other hand, there is no evidence of a methodology 
guide that facilitates these clubs to carry out an investigation that guides them to take due 
process to strengthen their weaknesses; Therefore, the purpose of this work is to create a 
methodological guide to develop a market study in sports organizations, so that they 
improve in their administrative conception and its services, therefore, it is considered 
opportune the construction of a methodological guide for the elaboration of a market study 
in this type of organizations, with which it is possible to identify opportunities for 
improvement and to design action plans to implement., this guide is based mainly on two 
purposes: 
Through the development of three phases an investigation was made on the theoretical 
bases on market research and its knowledge on the part of the administrative staff of the 
sports organizations, in addition a bibliographic review was carried out where they 
described the market studies with greater success at level global and through the analysis of 
the findings, a list of steps to follow when conducting the market study was proposed to be 
implemented in football clubs. 
Keywords: Market research, sports organizations, marketing, sports marketing. 
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1. INTRODUCCIÓN 
Las organizaciones deportivas tomadas como organizaciones empresariales deberán de 
cumplir con una serie de requisitos y/o características en el aspecto legal y administrativo 
de manera que garantice el adecuado funcionamiento y desarrollo de su objeto social, así 
como, la obtención de recursos y rentabilidad. Todo esto sin dejar de lado su principal 
actividad socioeconómica que está enfocada en la enseñanza deportiva a nivel formativo 
y/o competitivo según lo establecido en el Artículo 65 y 66 de la Ley 49 de 1983.  Ahora, 
es necesario que toda organización deportiva que quiera constituirse y/o consolidarse como 
una institución legal en Colombia y que busque ser exitosa y reconocida en su mercado, no 
solo deberá vigilar, sino también controlar cada uno de los procesos administrativos y 
legales, los cuales tendrán que estar en el orden operativo inherente a su objeto social. 
Dentro de los procesos administrativos existe una herramienta esencial para la constitución, 
consolidación y/o modificación de una empresa, en este caso una organización deportiva, 
esta herramienta es llamada estudio de mercado el cual en su hacer “Consiste en reunir, 
planificar, analizar y comunicar de manera sistemática los datos relevantes para la situación 
de mercado específica que afronta una organización” (Kotler. Bloom y Haye. 2008). 
En el país existe un número significativo de organizaciones deportivas las cuales están 
avaladas dentro del Sistema Nacional del Deporte, según esta estructura en su mínima 
jerarquización va desde clubes promotores hasta el Comité Olímpico Colombiano y el 
Comité Paralímpico Colombiano, dando así un orden para la conformación de entes que 
entre sí regulen su funcionamiento, pero estableciendo un conducto regular en el proceder 
administrativo. En la disposición dada por el Sistema Nacional del Deporte se encuentran 
los clubes deportivos, quienes conformarán la población objetivo de esta investigación, en 
primera instancia se tomó una muestra de 135 clubes deportivos donde su estructura 
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administrativa estaba conformada por lo descrito en la Ley 49 de 1983, está se toma debido 
a su especificidad en la relación contenida con el objetivo de esta investigación. Los clubes 
hacen parte de la Liga de Fútbol de Bogotá por ende el ente territorial del Distrito Capital 
quien da el aval como club deportivo en este caso el Instituto Distrital de Recreación y 
Deporte I.D.R.D.  En el estudio de mercado se “Describen el tamaño, el poder de compra 
de los consumidores, la disponibilidad de los distribuidores y perfiles de los consumidores” 
(Malhotra, 1997), así descrito se debe tener en cuenta, que la realización de este estudio no 
solo tiene como base el servicio que se va a prestar si no las características del consumidor, 
esto con el fin de aportar información base y argumentada para la toma de decisiones 
dentro de la organización, así mismo, proporcionar datos precisos en constancia si es 
necesario la creación de una nueva línea de la empresa, el desarrollo de un nuevo producto, 
el mejoramiento del mismo o de los servicios prestados. 
La consecución de los datos estuvo determinada en el cumplimiento de tres fases que 
intervinieron en la investigación: fase inicial, intermedia y final. En la fase inicial se 
recolectaron los datos sobre el estudio de mercado y asociados a procesos y estructura, el 
desarrollo de esta fase proporcionó información relevante para la construcción de la guía. 
En la fase intermedia con información de datos primarios y efectuando observación y 
análisis se determinó la población y la muestra, teniendo en cuenta la revisión bibliográfica, 
indagación y observación de experiencias laborales y aplicación de encuestas al personal. 
Además, se logró establecer que las organizaciones deportivas no realizan un estudio de 
mercado a la hora de intervenir en procesos administrativos, por lo tanto, el resultado de 
esta investigación se basará en la consecución de una guía metodológica para el estudio de 
mercado, que, en su consolidación, disponga de un instructivo. 
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
Dentro de una organización deportiva se hace necesario determinar si ella está supliendo las 
necesidades del cliente y si a su vez se encuentra en constante evolución para así 
permanecer en el mercado. Esta permanencia está basada en el desarrollo obligatorio e 
inequívoco de procesos que involucran directamente a sus clientes con sus técnicas 
administrativas, con el fin de satisfacer las necesidades de cada parte, al exponer la 
exigencia que demanda suplir necesidades internas y externas es indispensable tener una 
guía que en su hacer contenga la información concerniente para cumplir dicha tarea. El 
conjunto de actividades administrativas y legales hacen referencia a la razón social de una 
organización deportiva, que debe ser “Una asociación deportiva de derecho privado, sin 
ánimo de lucro, constituida con el fin de fomentar y patrocinar la práctica del deporte, la 
recreación y el aprovechamiento del tiempo libre e impulsar programas de interés público y 
social” (Ley 181 de 1995). 
Teniendo en cuenta lo anterior, se debe tener en cuenta que un club deportivo debe cumplir 
con procesos administrativos y fomentar el deporte y la recreación de alto nivel pues cabe 
aclarar que “Una organización adecuada, una administración eficaz y una gestión 
profesional” (Acosta Hernández, 2005), son argumentos que crean bases sólidas dentro de 
la empresa, y a su vez son aquellos que se omiten, es ahí donde surge la idea de realizar 
este proyecto debido a que al estar en contacto directo con clubes de fútbol y algunas 
organizaciones deportivas se ha percibido fallas que demuestran deficiencias en el servicio 
y la calidad ofertada, esto es debido a sus errores en la estructura organizacional al omitir 
procesos administrativos o a la mala gestión profesional ya sea por falta de capacitación y 
por desconocimiento de temas administrativos. 
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Los estamentos que están involucrados en el mercado deportivo tienen por obligación el 
estudiarlo desde su perspectiva externa para seguir en su posicionamiento, al mismo tiempo 
deben realizar estudios internos que le permitan seguir evolucionando y renovando 
constantemente sus ideas dentro de un medio tan competitivo como el deporte. Para el 
cumplimiento estricto de los procesos administrativos existe una herramienta esencial para 
la constitución, consolidación y/o modificación de una empresa, en este caso una 
organización deportiva; esta herramienta es el estudio de mercado “Consiste en reunir, 
planificar, analizar y comunicar de manera sistemática los datos relevantes para la situación 
de mercado específica, que afronta una organización” (Kotler, Bloom y Haye: 2008), es 
decir, el estudio de mercado proporcione información relevante para la empresa de manera 
que pueda llevar a cabo la toma de decisiones que beneficie el crecimiento y evolución de 
la empresa garantizando su correcto funcionamiento y la satisfacción de los clientes. 
En este sentido, la articulación de los procesos administrativos y la satisfacción del cliente 
se debe tener en cuenta que "El estudio de mercado es un proceso social y administrativo 
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, a través de 
generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus iguales" (Kotler, 2008), así pues, 
crear una sociedad no es solo cuestiones administrativas, es decir, la sociedad se convierte 
en un acto colectivo en el cual intervienen diferentes aspectos internos y externos a la 
empresa ya que su interlocutor es un individuo u otra organización que requiere un 
producto o mejorar el mismo, este proceso se lleva a cabo a través del intercambio que 
genere una utilidad para ambas partes. 
Teniendo en cuenta, que una organización deportiva debe articular sus procesos 
administrativos como sociales de manera que genere información válida y sustentable que 
lleve a la empresa al máximo nivel, de manera que se hace oportuno encuestar a las 
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organizaciones deportivas para determinar si dentro de sus investigaciones al mercado meta 
detectan y estudian las falencias de su empresa, así como,  las necesidades de sus clientes y 
la adecuada combinación de estos dos aspectos permite concebir la evolución empresarial y 
garantizar la completa satisfacción del cliente.  
Por el contrario, la falta de interés para realizar los estudios pertinentes que lleven a la 
empresa a mejorar y querer estar a un nivel más competitivo en el mercado; conlleva a no 
detectar entre algunas cosas las necesidades del consumidor lo cual genera vacíos a la hora 
de establecerse como negocio con bases sólidas con un mínimo de inconvenientes en el 
futuro con los clientes como con los procesos administrativos, de igual manera, no se 
evidencia una guía metodológica, que facilite a dichos clubes realizar un estudio de 
mercado que oriente cada uno de los proceso con sus clientes.   
Por todo lo anterior, es importante cuestionarse si para garantizar el adecuado proceso en 
las gestiones administrativas y el goce en niveles de satisfacción de los clientes es necesario 
la creación y diseño de una guía metodológica, un modelo de estudio de mercado que le 
permita a las organizaciones deportivas garantizar y ofrecer su plataforma de productos y 
servicios de manera óptima. Según esto ¿es necesaria la creación de una guía metodológica, 
para el estudio de mercado en organizaciones deportivas? 
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3. JUSTIFICACIÓN 
Las organizaciones deportivas tomadas como establecimientos definidos en la Cámara de 
Comercio que cumplen con la finalidad de promocionar y desarrollar el deporte sea por 
medio de la práctica deportiva, competitiva o como guía para delimitar reglas y normas; se 
encuentran dentro del grupo de instituciones que ofrecen un servicio a la comunidad, por lo 
tanto, como cualquier empresa debe estar regida por ciertos parámetros y requerimientos 
administrativos, es decir, allí se debe “Interpretar los objetivos propuestos por la 
organización y transformarlos en acción organizacional a través de las 4 etapas del proceso 
administrativo, la planeación, organización, dirección y control en todas la áreas, con el fin 
de alcanzar sus objetivos de la manera más adecuada” (Gutiérrez; 2003).  En cuanto a la 
organización administrativa y la dirección son los argumentos que por lo general se pasan 
por alto, estos errores nacen debido a la falta de información y desconocimiento de todos 
los temas en torno a la constitución de estas organizaciones y todo lo relacionado con su 
funcionamiento, es decir, la ineficacia en la planeación y el no controlar de los procesos de 
evaluación dan paso a la aparición de carencias y fallas al interior de la institución 
deportiva y que a su vez no permiten suplir necesidades del consumidor, generando  vacíos 
a la hora de establecerse como empresas con bases sólidas y disminuir inconvenientes 
futuros. 
En el momento de asociar la administración con el deporte y en este caso en particular el 
fútbol con organizaciones deportivas es importante destacar el trabajo de estudio de 
mercado que realizan algunos clubes de fútbol en el exterior como el Manchester United en 
Inglaterra,  el Real Madrid y Barcelona F.C ambos de España, y en Sudamérica el Boca 
juniors de Argentina, quienes además de consolidarse como equipos profesionales 
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reconocidos en el fútbol hacen partícipes a sus aficionados generando vinculados entre 
clientes y socios del club, para llevar a cabo un estudio de mercado que abarque desde la 
construcción de un hotel único en su tipo hasta la creación y formación de más equipos 
profesionales, este plan de asociación se practica con el fin de suplir necesidades tanto del 
club como del socio/cliente. Al combinar el conocimiento empírico adquirido en el 
ambiente laboral y las anécdotas reproducidas por colegas en deporte y la investigación que 
tuvo lugar en estas organizaciones deportivas donde se puede determinar que existen 
muchas deficiencias en la gran mayoría de estas, lo que está provocando una linda 
presentación de servicios desde su constitución legal hasta los procesos desorientados en su 
formación deportiva.  
Estas son algunas de las razones por las cuales se busca diseñar e implementar una 
metodología estricta en la realización de un estudio de mercado, se propone una guía 
metodológica para el desarrollo de este tipo de estudio en organizaciones vinculadas al 
sector deportivo como lo son los clubes; esto con la idea de orientar, validar y dar soporte a 
los resultados de esta investigación; las organizaciones deportivas están en pleno contacto 
con la sociedad y desde su conformación y creación están dispuestos a contribuir con el 
crecimiento social mediante un sistema que ofrece algún tipo de servicio; hecha la 
observación anterior, resulta oportuno citar "El estudio de mercado es un proceso social y 
administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, a 
través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus iguales" (Kotler, 2002), 
si bien el estudio de mercado es una acción social se relaciona claramente con una 
organización deportiva la cual en su constitución determina su actuar en la sociedad, ya que 
está en constante interacción con personas, la estructuración mercantil debe rediseñar los 
procesos que no solo estén enmarcados en mejorar sino en crear vínculos con los clientes.   
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Analizando la estructura y la manera de actuar de las organizaciones deportivas en cuanto a 
sus estudios de mercado se realiza una investigación en diferentes clubes en la ciudad, la 
cual permitió establecer que no actúan de manera coherente cuando a una empresa se 
refiere ya que el 80% de estos clubes no tienen o si la tienen no utilizan esta herramienta 
administrativa que ayude a la toma de decisiones oportunas, por esta y otras razones resulta 
viable esta investigación. El estudio de mercado abarca análisis de diferentes datos con el 
fin de identificar y solucionar problemas internos y externos del ente a investigar, además, 
la evidencia en cuanto a carencia y fallas en los servicios, de manera que se ve la necesidad 
de diseñar un instrumento que contenga una sucesión de pasos para lograr un objetivo, por 
eso el diseño de la guía metodológica para el estudio de mercado en organizaciones 
deportivas.  
En este sentido, el sector deportivo no debe ser ajeno al uso de esta herramienta y debe 
estar estructurado de tal manera que cada una de sus organizaciones cumpla con un proceso 
metodológico que discrimine cada fase en su hacer para así aportar información clara para 
solucionar las carencias que estas instituciones presenten, el fin de crear esta guía  es dar a 
conocer un paso a paso realizable, que describa en cada etapa cómo se debe proceder, que 
lleve al detalle el orden a seguir según el funcionamiento de la institución deportiva.  
El impacto de esta guía estará dado en su uso, es decir, aportará datos indispensables para la 
creación de perfiles de los clientes, además identificar si verdaderamente el grupo principal 
al que está guiado el programa de mercado de la organización es realmente a quien se le 
debe suministrar. Por otra parte, el mejoramiento continuo de la organización internamente 
dispondría de un programa en el cual se revisan las características propias que tiene la 
competencia y cómo se pueden adoptar en el organismo sin caer en el plagio de estrategias.  
En síntesis, el realizar un estudio de mercado conlleva a obtener beneficios como ahorro en 
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tiempo de respuesta, en obtener información oportuna y relacionada con gustos, tendencias, 
formas y diseños de producto, al mismo tiempo, detecta problemas con los clientes y/o el 
producto permitiendo pensar en estrategias de rediseño, además, provee de un análisis 
interno y externo para consolidar un ente deportivo provisto de una estructura sólida y con 
progreso constante. Tomando en cuenta la cifra de cuántos clubes deportivos no realizan un 
investigación de mercado a cabalidad resulta oportuno crear una “Guía metodológica para 
la realización de un estudio de mercado en organizaciones deportivas”, teniendo en cuenta 
que el estudio de mercado y “Su aplicación es fundamental en las actividades 
administrativas debido que al realizarlo se pueden fijar las verdaderas necesidades de estas 
organizaciones” (Kotler, 2001), el sector deportivo no debe ser ajeno al uso de esta 
herramienta y debe estar estructurado de tal manera que cada una de sus organizaciones 
cumpla con un proceso metodológico que discrimine cada fase en su hacer para así aportar 
información clara para solucionar las deficiencias que estas instituciones tengan, el fin de 
crear esta guía  es dar a conocer un paso a paso realizable, que describa en cada una de las 
etapas como se debe proceder y que detalle el orden a seguir para su óptimo 
funcionamiento. 
La guía metodológica de estudio de mercado en organizaciones deportivas “Es un 
documento interno que provee los diferentes objetivos de ventas de la empresa y los 
diferentes métodos y caminos a seguir para alcanzarlos.” (Garcés y Sandoval, 2006). Por lo 
tanto, es un aporte conceptual que describe un proceso riguroso a seguir, proporcionando 
información relevante, que permita el mejoramiento continuo de la organización y sus 
productos, logrando la satisfacción de sus clientes, el reconocimiento y la rentabilidad. De 
igual manera, permitirá estructurar el enfoque del estudio de mercado y los pasos como se 
deben investigar los posibles clientes a trabajar, así como, dar soporte a los resultados.  
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4. OBJETIVOS 
OBJETIVO GENERAL 
● Proponer una guía metodológica para el estudio de mercado en los clubes deportivos de 
fútbol afiliados a la Liga de Bogotá, D.C. 
OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
● Reconocer el uso del estudio de mercado en los clubes deportivos de fútbol afiliados a la 
liga de fútbol Bogotá, D.C. 
● Establecer el contexto de los modelos de estudio de mercado existentes, para las 
Organizaciones Deportivas. 
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5. MARCO TEÓRICO 
5.1. LOS ESTUDIOS DE MERCADO EN LAS ORGANIZACIONES DEPORTIVAS 
5.1.1 LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
En este apartado, se revisan las concepciones sobre la investigación de mercado, se 
examinan sus características y se sintetizan, las principales, para desarrollar un modelo. 
5.1.2 INVESTIGACIÓN PARA EL DESCUBRIMIENTO DE DIFICULTADES 
El siguiente planteamiento expuesto por Malhotra (2008), hace referencia a la necesidad 
que tienen las organizaciones para ejecutar la investigación de mercados: 
▪ Identificar problema.  
▪ Resolver dificultades de mercadeo. 
Estos dos aspectos son relevantes ya que permiten hallar dificultades que no son evidentes a 
primera vista, pero que se encuentran o es muy posible que salgan a futuro. los ejemplos 
más concretos de este tipo de investigación son: la investigación de imagen o marca de una 
organización, características del mercado, análisis de ventas, pronóstico de las ventas a 
corto y largo plazo y las preferencias comerciales. 
5.1.3 INVESTIGACIÓN PARA LA SOLUCIÓN DE PROBLEMAS 
Las dificultades identificadas en el proceso anterior se resuelven en este segundo paso por 
medio de una toma de decisiones dentro de un proceso de marketing específico. La gran 
mayoría de organizaciones llevan a cabo estos estudios. 
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Es por esto que el estudio de mercados visto desde estos dos aspectos principales resulta 
útil desde un punto de vista conceptual y práctico. 
5.2. CONCEPTUALIZACIÓN DEL ESTUDIO DE MERCADO 
Teniendo en cuenta lo enunciado con anterioridad, la importancia y lo prometedor que 
puede ser el realizar un estudio de mercado dentro de una organización deportiva, debemos 
tener en cuenta los siguientes autores que nos plantean la definición de un estudio de 
mercado. 
El estudio de mercado es planteado por Malhotra (1997), como una investigación 
descriptiva, (tipo de investigación concluyente que tiene como objetivo principal la 
descripción de un evento o situación específica, generalmente las características y 
funciones de un mercado). El concepto anterior puede establecer que un estudio de mercado 
es una actividad administrativa en la cual se establecen unos lineamientos como la 
recolección de datos, la planificación y el análisis de estos mismos, con el fin de aportar 
información base y argumentada para la toma de decisiones dentro del grupo empresarial, 
esto con el fin de aportar datos precisos en constancia si es necesario la creación de una 
nueva línea de la empresa, el desarrollo de un nuevo producto, el mejoramiento del mismo 
o de los servicios prestados.  
La propuesta de la Asociación Americana del Marketing (AMA) 
Para profundizar en la definición del estudio de mercado La Asociación Americana del 
Marketing (1987), expone que, “La investigación comercial es la función que enlaza al 
consumidor, cliente, y público con los responsables de marketing a través de la 
información. Información utilizada para identificar y definir las oportunidades y los 
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problemas comerciales; controlar su desarrollo y fomentar el conocimiento del marketing 
como un proceso. La investigación comercial específica la información necesaria para tratar 
estos problemas, diseña el método de obtención de información, dirige y se lleva a cabo el 
proceso de obtención datos, analiza los resultados y los comunica a los interesados”. La 
definición dada por La Asociación Americana del Marketing esclarece el paso a paso que 
se debe tener en cuenta cuando se realiza un estudio de mercado.  
Tomando los conceptos de los diferentes autores citados en el presente escrito podemos 
decir que un estudio de mercado es un proceso de carácter administrativo dentro de la 
organización, en la cual se establecen unos lineamientos como la recolección de datos, la 
planificación y el análisis de estos mismos, con el fin de aportar información base y 
argumentada para la toma de decisiones. Es por tal motivo, que esta investigación se ve 
enfocada hacia una mejoría en la calidad de los servicios ofertados por las instituciones 
deportivas afiliadas a la Liga de Fútbol de Bogotá. Por otro lado, utilizamos el estudio de 
mercado, como un proceso que puede ser interno o externo, en función de replantear 
métodos que surjan efecto y que se puedan articular frente a las necesidades de los clientes 
con los clubes deportivos. Esto con el objetivo de indagar datos relevantes que permitan 
llevar a cabo un plan de acción, de tal manera que llegue a ser necesaria la creación de una 
nueva línea de servicios dentro de la empresa, o generado una mejor calidad del servicio 
que favorezca el nivel de consumo del mismo.  
5.2.1 PROCESO PARA LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
Teniendo en cuenta la definición de un estudio de mercado según Kotler, Bloom y Haye 
(2008), a continuación, se explica cómo puede llevarse a cabo un proceso para un estudio 
de mercado, proceso cómodo y práctico para aplicarlo dentro de los clubes deportivos. 
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Malhotra (2008), en su libro de investigación de mercados considera que el proceso para 
una investigación debe constar de seis pasos, el primero a realizar debe ser la definición del 
problema, aquí se debe realizar un análisis minucioso de la información y se evalúa el 
método en el cual se va a enfocar, seguido a esto se debe desarrollar el enfoque del 
problema, en el cual se presenta el problema y se analiza la dificultad realizando una 
investigación cualitativa y se plantean suposiciones, como tercer paso se formula el diseño 
de investigación en donde se plantea un estudio que ponga a prueba las suposiciones más 
acertadas y se establecen posibles soluciones. Es por esto que para resolver el problema se 
debe realizar una investigación exploratoria en la cual se recolecta información de forma 
cualitativa donde se recopilen experiencias y opiniones para así tener un concepto claro de 
la necesidad a intervenir. 
Para realizar esta investigación cualitativa se debe definir la técnica para la recolección de 
datos, proceso de medición y escalamiento, diseño de cuestionario, encuesta o técnica 
definida, detección del tamaño de la muestra, ejecución de la técnica y el análisis de datos, 
para esto es prudente realizar un trabajo de campo para la recopilación de datos, el 
desarrollo de este proceso se puede realizar por medio de visitas  casa por casa, en centros 
comerciales, parques públicos, a través de internet, vía telefónica o directamente en las 
empresas, al haber obtenido la información se realiza la clasificación y sistematización de 
los datos obtenidos, seguido a esto se preparan y analizan los  datos, ya sistematizados los 
datos se evalúan con el fin de suministrar soluciones al problema y finalmente se elabora y 
se realiza una presentación de un informe el cual describe el proceso realizado con el 
enfoque, diseño de investigación y procedimiento a través del cual se recolectaron los datos 
y su respectivo análisis también debe contener de forma explícita los resultados obtenidos 
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los cuales serán utilizados por la administración de la organización para poder tomar 
decisiones.  
Posteriormente se darán a conocer las características de un estudio de mercado tras haber 
enunciado un posible proceso a seguir para la realización del mismo. 
5.2.2 CARACTERÍSTICAS DE UN ESTUDIO DE MERCADO 
Como complemento del proceso empleado como guía para realizar un estudio de mercado, 
según (García y Reverter, 2006),  se necesitan conocer las siguientes características que 
posee y los beneficios que aportarán a los clubes deportivos, de tal manera, que el proyecto 
que se lleve a cabo tenga un proceso adecuado y genere una estabilidad económica a futuro; 
Un estudio de mercado es un documento interno que provee los diferentes objetivos de 
ventas de la empresa, los diferentes métodos y caminos a seguir para alcanzarlos, es por 
esto que en el estudio de mercado el primer aspecto que se debe tener en cuenta dentro del 
estudio de factibilidad, son los datos que este interpreta porque define las circunstancias de 
los procedimientos del proyecto y corrobora las bases del estudio técnico. Este estudio 
permite realizar un análisis de la cantidad y certeza de los posibles demandantes de los 
servicios ofertados por el proyecto, así como los canales de comercialización que se 
manejarán, los costos relacionados y la determinación de los precios, así mismo, el estudio 
de mercado debe establecer el tipo, la calidad y cantidad de los servicios que se ofertaran en 
el proyecto; es decir, la oferta, la suma total de posibles consumidores (demanda efectiva), 
la presencia y competencia de otros proyectos que ofrecen servicios afines (la 
competencia), el coste de cada uno de esos y las tácticas que se utilizaran para posicionar el 
proyecto dentro de su mercado. 
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Por consiguiente, este estudio depende de las particularidades del mercado al cual se 
destinan los servicios del proyecto, en específico su ubicación. Cuando estos servicios se 
orientan a las entidades colindantes, indicamos que el mercado es local y, por tanto, el 
estudio se ubica en ese punto geográfico; si se orienta a todo el país, estamos en 
representación de un mercado nacional lo que haría más complejo el proceso, mientras que, 
si logra extenderse a través de las fronteras, el mercado será internacional, lo cual 
sobrelleva altos costos y mayor dificultad. Para cada uno de estos casos, la indagación debe 
basarse en fuentes de información inequívocas, de modo que los resultados se acoplen a la 
realidad.  
Seguido a esto se dará a conocer cuáles deberían ser los objetivos que componen un estudio 
de mercado y el fin específico al implementarlo dentro de una organización deportiva. 
5.2.3 LOS OBJETIVOS DE UN ESTUDIO DE MERCADO 
El objetivo del estudio de mercado para un proyecto es comprobar que existe un número 
significativo de personas, empresas u otras entidades económicas interesadas en la 
propuesta de la empresa, presentando una demanda de los servicios ofertados, el cual 
justifica la puesta en marcha del proyecto. Teniendo en cuenta una “Guía del estudio de 
mercado para la evaluación de proyectos” elaborada en la Universidad de Chile (Orjuela, 
Sandoval, Sapag Chain, 2002), se presentan cuáles deberían ser los objetivos que debe tener 
un estudio de mercado antes de ser ejecutado dentro del club. Como primer objetivo se 
debe realizar un estudio de la materia prima que se requiere para la adquisición de los 
bienes necesarios para poder prestar un mejor servicio. Por otro lado, se debe hacer un 
análisis minucioso de la competencia y demás empresas ofertantes de servicios similares a 
lo que se quiere proponer. Además de esto, una revisión del comportamiento a nivel 
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competitivo dentro de un marco internacional. Seguido se tendrá que determinar cuál va ser 
el espacio geográfico en donde se va a ubicar y la población que va ser atacada por el 
proyecto. Por lo tanto, se recomienda realizar una caracterización de los posibles 
demandantes y consumidores potenciales del servicio, teniendo en cuenta que ya se debe 
haber hecho una segmentación del mercado con anterioridad. 
Al haber realizado este proceso de investigación sobre el perfil del consumidor de debe 
tener en cuenta un aspecto clave, el cual va dirigido a indagar sobre los posibles efectos 
ocasionados por factores demográficos, legales, políticos, socioculturales, tecnológicos, 
competitivos y económicos dentro del sector en el que está ubicada la organización, de 
manera que no vayan a afectar en un futuro. Para luego diseñar estrategias, hay que diseñar 
diferentes estrategias para la comercialización del producto según las necesidades y 
características del consumidor. Así mismo, calcular una proyección del proyecto y evaluar 
la conducta de la demanda y oferta a futuro, y articulado con los servicios ofertados. 
Posterior a esto, se definen las características generales de los servicios que se ofrecerán. 
Señalar los diferentes servicios ofertados por la organización y que los usuarios están en 
disposición de adquirir, y posterior a esto, calcular el precio por el cual el comprador está 
en la capacidad de tomarlo. A su vez, finiquita el canal de distribución más apropiado, el 
cual va a ser la ruta que emerge el servicio al pasar del servicio al comprador final. 
Posteriormente, se diseñan las promociones y se da paso al marketing que se centrará en la 
comunicación y posicionamiento del producto. Teniendo en cuenta los objetivos del estudio 
de mercado de un proyecto, se debe contar con cuatro bloques de análisis, antecedidos por 
una caracterización acertada de los servicios que se ofertan y de los demandantes del 
producto (ILPES, 2006).  
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5.2.4 DEMANDA 
Tiene en cuenta el usuario y la necesidad de los servicios que se quieren proponer. 
Manifiesta cuantitativamente el agrado y satisfacción de una necesidad o un deseo por parte 
de los consumidores con un servicio en específico. En breves palabras, se especifica cómo 
los diferentes servicios que los compradores estarán dispuestos a obtener, y a los diferentes 
costos que los proveedores del servicio quieren cobrar, es decir, encontrar la relación 
directa entre la necesidad del consumidor, el precio coherente por el cual el consumidor va 
a pagar y el beneficio que va a recibir por el servicio que contrató. También hay una 
relación directa entre el servicio a adquirir y el valor ya que mantienen una proporción 
directa. En este caso (Vega, 1991), nos dice, que, a menor precio, la cantidad del servicio a 
comprar será mayor. 
5.2.5 ELASTICIDAD DE LA OFERTA 
La dimensión en la reacción que el cambio de precio genere en el aumento del servicio 
brindado es lo que se conoce como elasticidad de la oferta. Debemos tener en cuenta que 
estos cambios pueden llegar a ser tanto positivos como negativos, teniendo en cuenta una 
disminución o un aumento de la cantidad del producto ofrecido (Vega, 1991). 
5.2.6 PRECIO 
Relacionado con las formas de pago de los servicios ofertados, como, por ejemplo, precios 
definidos, tarifas o subsidios. La variable precio, es uno de los elementos controlables que 
componen la estrategia de mercadeo de una organización, su importancia debe ser 
considerada en función del grupo-meta, de las condiciones económicas actuales del 
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mercado y a los objetivos de la empresa. Este elemento debe tener un enlace con otros 
factores como lo son la plaza, el producto y la promoción.  
El precio es un elemento moderador entre los compendios de oferta y consumo, los 
economistas establecen que el precio es un soporte de lo que designa la oferta y la demanda 
(Vega, 1991). 
5.2.7 EQUILIBRIO ENTRE OFERTA Y DEMANDA 
Según los economistas el valor que se le da a un servicio en el mercado es determinado 
como un punto de equilibrio entre las curvas de oferta y demanda. Por lo tanto, el costo 
depende de la cantidad de los servicios y de los niveles adquisitivos de los compradores 
(Vega, 1991). 
Comercialización: Caminos definidos que se han previsto para que el servicio sea de fácil 
acceso a los usuarios. 
Este aspecto es fundamental para la proyección y rentabilidad del servicio que desee lanzar 
una organización deportiva al mercado, consiguiente a esto, lograr posicionarse dentro de 
un mercado competitivo. 
5.3. MODELOS PARA UN ESTUDIO DE MERCADO 
Hay que tener claro que existen diferentes necesidades para realizar un estudio de mercado, 
por este motivo, la Pontificia Universidad Javeriana (2001), propone a continuación los 
siguientes modelos, los cuales damos como ejemplo, que sirven bien sea para investigar las 
necesidades del cliente, las dificultades o el estudio detallado del servicio ofertado. 
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5.3.1 Modelo inicial de población 
Este modelo se basa en las características del cliente o usuario que la empresa quiere 
atender, hay que tener en cuenta que no solo es demográfica. También debe involucrar de 
alguna forma de elementos y características que provee su ubicación geográfica, ya que 
esto facilita encontrar los diferentes factores que influyen para todas las variables de la 
demanda (Pontificia Universidad Javeriana; 2001). 
5.3.2 Modelo inicial de organización 
En este modelo se envuelven medidas significativas como lo son, el tamaño y complejidad 
de la organización, nivel administrativo, tecnología, capacidad de base de la infraestructura 
(Pontificia Universidad Javeriana 2001), 
5.3.3 Modelo inicial de organización 
Se refiere a los servicios ofertados por la empresa y la experiencia adquirida en la venta de 
servicios. Después de comprender de forma clara el enfoque de cada uno de estos modelos 
propuestos, las organizaciones deportivas deben analizar detenidamente en cual se van 
apoyar según las necesidades del club, consecutivo a esto se realiza el estudio de mercado. 
Posterior a esto, pasaran a indagar cuál va a ser población demandante, e identificar cuáles 
serían sus posibles clientes potenciales dentro de un mercado meta del cual hablaremos a 
continuación (Pontificia Universidad Javeriana 2001). 
5.4. IDENTIFICACIÓN DEL MERCADO META 
El mercado meta es el encargado de dar una idea más puntual acerca de las organizaciones 
o usuarios que son posibles clientes, del tamaño, ubicación geográfica, aplicación o uso del 
servicio y estructura organizacional. Acá es donde se debe tomar la decisión si se enfocan 
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las estrategias de mercadeo en vender a los clientes primarios en menor cantidad, pero a 
elevados costos, o en vender en mayor número, pero a un menor valor los servicios 
ofertados a clientes pequeños. Es por esto, que se debe estructurar un plan estratégico que 
provea una serie de promociones del producto destinada para cada uno de los diferentes 
tipos de mercados. Carriola (2006), postula dos tipos de mercados, los cuales esclarecerán 
el mercado meta que se deben identificar dentro del estudio de mercado, los dos tipos de 
mercado son:  
5.4.1 Mercado meta primario 
Determina las organizaciones y/o usuarios que generar gran parte del uso o consumo del 
servicio ofrecido, al mismo tiempo con una alta contribución en los índices de ganancia de 
la empresa, pero con un menor volumen de venta. 
5.4.2 Mercado meta secundario 
Determina aquellas organizaciones o usuarios que son posibles compradores, y que 
representan una menor contribución de ganancia a la empresa, pero que los volúmenes de 
venta son más altos.   
Es por tal motivo que las organizaciones deportivas deben crear diferentes tipos de 
estrategias y promociones que abarquen a cada uno de estos mercados, buscando generar 
ingresos por cada una de las partes. 
Un objetivo en particular que tienen todas las organizaciones deportivas, y por el cual todos 
los clubes compiten entre sí, es su posicionamiento dentro de un mercado competente y 
evolutivo, siendo estas circunstancias las que llevan a que dichos clubes estén 
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reestructurando y fortaleciendo cada día la calidad de sus servicios. Es por esto, que a 
continuación hablaremos del posicionamiento como meta de los clubes deportivos. 
5.5. POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA EN EL MERCADO 
El objetivo que debe buscar cada organización al posicionarse es garantizar que dentro del 
mercado se encuentra en un nivel competitivo el cual es estable para su empresa. Es por 
esto que se debe tener en cuenta el punto de partida, ¿Dónde está la empresa?, si es una 
empresa nueva, su influencia dentro del mercado básicamente es secundaria, lo que 
corresponde a decir que es un partícipe no influyente (Belohlavek, 2005). 
Por tal motivo se debe tener en cuenta, que para que haya un posicionamiento de la 
empresa, se debe fijar el número de competidores directos ubicados dentro del sector, los 
servicios ofertados de la competencia, y a su vez, la necesidad de los clientes, además de 
sus deseos y poder adquisitivo, recurriendo a estrategias para satisfacerlas. A su vez, cada 
organización debe estar al tanto de las reglas de juego con que está compitiendo en el 
mercado, siendo esta una manera de evitar gastos inútiles (Belohlavek, 2005). 
De acuerdo con lo anterior, el estudio de mercado es una herramienta útil dentro de las 
organizaciones deportivas, la cual busca fortalecer la calidad de los servicios prestados por 
los clubes, ocasionando una mayor demanda y reconocimiento que a futuro los va ayudar 
alcanzar uno de sus más grandes objetivos como lo es el posicionamiento de la 
organización a un nivel competitivo; Una de las estrategias para lograr ese 
posicionamiento, es la utilización del mercadeo o marketing como una herramienta 
empleada por los clubes a nivel mundial, teniendo en cuenta las necesidades de los clientes 
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y los logros que estos podrían alcanzar si adquirieran sus servicios; se refiere a los servicios 
ofertados por la empresa y la experiencia adquirida en la venta de servicios.  
Después de comprender de forma clara el enfoque de cada uno de estos modelos 
propuestos, las organizaciones deportivas deben analizar detenidamente en cual se van a 
apoyar según las necesidades del club y con esto definir el estudio de mercado a realizar. 
Seguido, se debe pasar a indagar cuál va a ser la población demandante, e identificar cuáles 
serían sus posibles clientes potenciales dentro de un mercado meta del cual hablaremos a 
continuación: 
5.6. MERCADEO 
Según Jay y Levinson (1985), sobre el concepto de mercadeo expresa que es todo aquello 
que se realice para promover una actividad, desde el instante en que se forja la idea, hasta el 
momento que los clientes empiezan a obtener el servicio.   
Podemos definir el mercadeo como la respuesta de los hombres de negocios a las demandas 
de consumo, mediante ajustes en las posibilidades del servicio. Es el conjunto de 
actividades productivas de forma legal, que ejecutan las organizaciones orientadas hacia las 
necesidades del comprador, con el propósito de conseguir en forma integral sus objetivos. 
En este caso el cliente es la prioridad y el mercadeo está orientado a la satisfacción de sus 
deseos, por medio de servicios ajustados esencialmente a tal fin (Vega, 1991). 
5.6.1 Mercadeo externo 
Por medio de esta función, en la que se ven envueltas técnicas tradicionales de mercadeo 
como lo son: el estudio de los mercados, la venta personal, la publicidad, el correo directo, 
la promoción de ventas, la política de precios y las relaciones públicas, la empresa crea 
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promesas con la expectativa de que se responda a las necesidades y deseos particulares de 
un determinado grupo de usuarios (Gronroos, 1994). 
5.6.2 Mercadeo interno 
Enfocado hacia las destrezas de los empleados y su motivación para abordar las 
expectativas de los consumidores, recibiendo la ayuda de los esfuerzos de la organización. 
Esto permite crear una cultura de buen servicio, así como la salida al mercado de nuevos 
servicios, diseñando estrategias de mercadeo y actividades dirigidas hacia los empleados. 
Por tal motivo la práctica de un adecuado mercadeo interno es una acción indispensable 
para mantener las promesas (Gronroos, 1994). 
Teniendo en cuenta lo anterior, todos los empleados de la organización deben conocer a 
profundidad su institución y cada uno de los servicios que se ofrecen, la población a la que 
están dirigidos estos, y a su vez el método más acertado para ofrecerlos. Es por tal motivo 
que todo esfuerzo que se lleve a cabo para el progreso de la organización, será 
improductivo si su personal no tiene un sentido de pertenecía proactivo y participativo que 
permita generar ideas constantes que como consecuencia conduzcan a mejorar la calidad de 
sus servicios (Nogales, 2006). 
5.7. EL MERCADEO EN LAS ORGANIZACIONES 
Las organizaciones deportivas 
La idea de crear una organización deportiva surge generalmente por la necesidad del 
fomento e inclusión social a través del deporte, conformar equipos de élite o formar los 
niños y jóvenes por medio de él, además de fomentar el aprovechamiento del tiempo libre, 
entre otros. Estas organizaciones deportivas están conformadas por la junta general o 
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directiva, la gerencia, la dirección, las diferentes comisiones, la administración, entre otros. 
Cada uno de estos cargos debe cumplir con una función en particular. Es por tal motivo que 
todas las organizaciones deportivas deben cumplir con los diferentes aspectos legales 
dentro de la constitución (Maestre, 2004).  
Hoy en día el deporte es una actividad solicitada y demandada por los ciudadanos, es por 
esto que las organizaciones de los diferentes deportes están en la posición de buscar 
estrategias que satisfagan las necesidades del usuario, ya sea en la oferta de los servicios, 
actividades, competencias o espectáculos (Paris, 2005). 
Las organizaciones deportivas deben tener en cuenta que están inmersas en un sector que 
constantemente está cambiando, en el cual la tecnología es un factor determinante para que 
los productos y servicios constantemente estén evolucionando. Es por tal motivo que estas 
empresas deben estar siempre a la vanguardia y retroalimentándose de manera constante y 
permanente, y es por esto que realizar un estudio de mercado los acerca a dicho objetivo. 
5.8. LOS CLUBES DEPORTIVOS 
Los clubes son organizaciones deportivas las cuales tienen como objetivos la práctica de 
uno o más deportes, derivada de las diferentes modalidades en que desee hacer presencia 
dentro de las distintas competiciones (Paris, 2005). 
5.8.1 Objetivo del mercadeo en los clubes  
Mullin (1985), como autor del libro Marketing Deportivo, y quien explica que el objetivo 
del marketing consiste “En todas las estrategias y actividades diseñadas para solventar las 
necesidades e insuficiencias de los clientes primarios como los deportistas, participantes 
secundarios como lo son los directivos, los árbitros, entre otros y participantes terciarios 
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haciendo referencia a los periodistas, narradores y demás”. Así mismo, se deben diseñar 
estrategias para cubrir las necesidades y carencias de los espectadores que están presentes 
en el evento, las necesidades de los medios de comunicación, entre otros.  
Por lo tanto, el marketing es una herramienta basada en satisfacer las necesidades del 
cliente, ofertar servicios y crear estrategias que permitan satisfacer sus necesidades. A 
continuación, hablaremos un poco de la historia del mercadeo deportivo en Colombia, y del 
Club Atlético Nacional como una de las organizaciones más sólidas del país, institución 
que ratifica lo valioso que es el uso del estudio de mercado como herramienta de calidad 
para sus servicios y variabilidad en la obtención de recursos. 
5.9. ANTECEDENTES 
El fútbol como uno de los fenómenos socioculturales, es el deporte con mayor relevancia 
en este siglo, tanto así, que es el espectáculo que logra conectar la mayor cantidad de masas 
con relación a los demás deportes. Así mismo, en Colombia existen un número 
significativo de clubes u organizaciones deportivas que promueven la práctica libre y 
voluntaria de los ciudadanos, a su vez, ofrecen sus servicios de forma articulada con la 
Constitución Política de Colombia que en la ley 181, Artículo 16 clasifica el deporte como 
formativo, competitivo, de alto rendimiento, profesional, asociado.  
Según Garcés y Bustamante, en la Revista y mercadeo, Mercaderes de pasiones (2011), 
aproximadamente, sobre la década de los años 70´s surge el mercadeo deportivo en 
Colombia con el patrocinio de la empresa privada en las camisetas de los equipos de fútbol, 
siendo el Once Caldas de Manizales el primer club en generar ingresos a través de la pauta 
publicitaria. Ya es a finales de los 90´s, donde se ve con el Club Atlético Nacional llevar el 
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mercadeo a un nivel más alto, puesto que logró entender que es un proceso más allá del 
patrocinio en las camisetas, generando un sentido de pertenencia para con la institución 
donde se logra unir el equipo y sus jugadores con la empresa privada, el periodismo y lo 
más importante, la afición. 
A continuación, se enuncia lo que han hecho algunos equipos de fútbol en Colombia que 
los ha llevado a destacarse en el mercado, aquí dan a conocer sus estrategias, qué beneficios 
obtuvieron con el área de mercadeo, y porque el nombre de su institución está posicionada 
en el mercado, debido a esto toma relevancia el hecho que los clubes de fútbol en Colombia 
tengan en cuenta que en el deporte no solo se venden servicios, sino que trae consigo un 
valor agregado determinante, y es que también se trabaja el marketing de las pasiones. 
También, Garcés y Bustamante, en la Revista y mercadeo, Mercaderes de pasiones (2011), 
enmarcan que Colombia los clubes solo se enfocan en el patrocinio y no hacen uso del 
estudio de mercado, sin embargo, esta falta de interés por algunos clubes deportivos al no 
hacer del estudio de mercado una herramienta útil, no se puede generalizar. Es por eso que 
se nombra al Club Atlético Nacional como una de las organizaciones líderes en procesos de 
mercadeo, institución que con el paso del tiempo ha tenido que crear diferentes estrategias 
para posicionar su marca, tomando como punto de partida el año de 1996, donde la 
organización Ardila Lulle compra este club de fútbol y se le da un espacio al área de 
mercadeo dentro de esta organización deportiva.  
Una de las cuantas estrategias de mercadeo del Club son las tiendas verdes, un espacio para 
que los hinchas del equipo puedan adquirir prendas y algunos objetos con la imagen y 
marca patrocinadora oficial de la institución, estableciendo una relación directa con los 
hinchas. Además de estas tiendas ubicadas en distintos puntos estratégicos de la ciudad, se 
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les suma la tienda verde virtual, a la que se le da un espacio en la página oficial del equipo, 
buscando satisfacer no solo las necesidades de su afición, no solo a nivel nacional, sino 
internacional. Así mismo, cuenta con un sistema de abono para sus hinchas el cual les 
brinda un servicio preferencial y con el que pueden encontrar grandes beneficios como 
descuentos en boletería y descuentos en sus tiendas oficiales, garantizando un dinero fijo y 
la compañía de una multitudinaria hinchada a los partidos. 
Además de lo mencionado anteriormente, entre las estrategias de marketing del Nacional 
está el día de la hinchada verde, sus más de 23 escuelas de fútbol, las cuales cuentan con 
más de 4.000 mil niños registrados y distribuidas por todo el territorio nacional, además de 
esto, en convenio con FIDES, creo en Colombia la primera escuela de fútbol para niños con 
discapacidad cognitiva. 
Dicho lo anterior, se resalta el nombre de algunos clubes de fútbol que gracias a una ardua 
labor administrativa se han posicionado a nivel internacional, no solo como los mejores 
equipos de fútbol gracias a sus logros deportivos obtenidos a lo largo de los años, sino 
como algunas de las organizaciones empresariales a nivel deportivo con mayor número 
ingresos monetarios. Instituciones que son un ejemplo a seguir debido a su capacidad de 
gestionar, administrar y producir diferentes bienes, productos y servicios de gran calidad 
satisfaciendo la necesidad de sus clientes. Organizaciones que son líderes en el mercado 
deportivo y que constantemente están en la obligación de investigar el mercado externo, 
para de esta manera, realizar estudios internos que le permitan seguir evolucionando y 
renovando constantemente sus ideas dentro de un medio tan competitivo como el deporte y 
aún más el fútbol. 
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Para obtener una visión más amplia sobre el mercadeo se observa y destaca a unos de los 
clubes con más títulos ganados a la fecha, equipo que tiene el lujo de tener entre su plantilla 
de deportistas al mejor jugador de fútbol del mundo con cinco “Balones de Oro”. Es el 
Rosarino Lionel Messi, y podemos decir que, gracias a él, el Barcelona F.C ha aumentado 
sus seguidores a nivel mundial gracias a los fanáticos que se ha ganado este jugador con sus 
magníficas proezas dentro de la cancha y humildad fuera de ella. 
Grandes empresas deportivas, como el Barcelona, tienen en cuenta los estudios de mercado, 
del uso de esta herramienta, este club dispone de cerca de 180 mil socios, que aportan una 
cuota cada año de 350 euros, ($1.142.750 mil pesos colombianos). Esta es una organización 
que, cuenta a su vez con un equipo de baloncesto campeón de Europa; de la misma manera 
patrocina un equipo de hockey, un equipo de balonmano, un equipo de fútbol sala campeón 
de Europa, un equipo de béisbol, rugby, tenis de mesa, atletismo, ciclismo, son más de 25 
equipos de diferentes deportes pertenecientes a esta organización (Bachiller, 2013). Cada 
disciplina con su respectivo equipo deja la aplicación de buenos procesos de gestión e 
indudablemente a estudios de mercado adecuados.   
Como estrategia de mercadeo los socios del club además de tener descuentos en las tiendas 
oficiales tienen entrada abierta a todos los eventos deportivos con excepción de los partidos 
disputados por el primer equipo, por otro lado, obtienen descuentos con grandes empresas 
de servicios públicos como telefonía y energía (Bachiller, 2013). 
Pasando a territorio inglés, equipo que tiene por sobrenombre “The Red Devil´s”. Fundado 
en 1978, el Manchester United F.C., es el equipo de fútbol más rico del mundo y ejemplo 
preciso de cómo una organización deportiva debe desarrollarse rentablemente sabiendo 
administrar los activos intangibles. Este club se identifica así mismo como una marca 
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deportiva bajo parámetros de una lógica empresarial que tiene como foco estratégico una 
mezcla de entretenimiento deportivo, exhibición y negocios, gestionando como política 
financiera primordial que no permite que los contratos de los deportistas que son 
considerados como productos de marca institucional superen el 50% de los ingresos, 
generando un apalancamiento financiero. El club tiene una notable presencia en la bolsa de 
valores, siendo uno de los equipos que cotiza mayor éxito en el mercado bursátil. El 
Manchester United tiene como objetivo buscar diversas estrategias dentro del manejo de 
relaciones públicas incitando a más inversores para compren las acciones de su marca en 
Wall Street, exponiendo una gran variedad de beneficios de rentabilidad que tiene la 
organización caracterizada por su unión tanto dentro como fuera de la cancha (Bachiller, 
2013). 
Después de pasar por Europa y nombrar estas grandes instituciones, consolidadas tanto en 
el terreno de juego como en el campo empresarial, llegamos a Argentina, país donde su 
dios tiene por nombre Diego Armando Maradona, autor de la mano de dios, el mejor gol de 
los mundiales y como logro más preciado, la Copa de Oro del Mundo en el mundial de 
México 86. ¡Fiel seguidor y fanático de un solo club en el mundo, por el que lo dejó todo 
en la cancha y con el que ganó grandes títulos dando la vuelta olímpica en la Bombonera, el 
estadio que según sus hinchas no tiembla, late! Es el Club Atlético Boca Juniors dueño del 
corazón del “D10S”, equipo de la mitad más uno como lo conocen sus seguidores y dueño 
de este espectacular estadio. 
De manera estratégica desde el 2003, el Club Atlético Boca Junior maneja su área de 
mercadeo por medio de una empresa perteneciente a esta organización llamada Boca Crece 
S.A. A través de los años Boca a llevado a cabo proyectos ejemplares como lo es el Hotel 
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Boca By Design Suites; primer hotel temático de fútbol en el mundo, destacado por la 
exclusividad de sus servicios (Bachiller, 2013). De esto se puede concluir que las 
organizaciones deportivas no solamente se concentran en negocios con deportistas y con el 
equipo, si no con nichos cercanos a su objeto central. 
De todo esto, cabe resaltar tanto a los nuevos y ya constituidos clubes deportivos frente a lo 
valioso que es ejecutar un buen proceso de estudio e investigación del mercado para llegar 
al punto de equilibrio, prestar la mejor calidad en sus servicios, lograr una amplia 
retribución económica y los más importante, estar siempre a la vanguardia y solventes 
frente a las exigencias del medio; citamos el siguiente párrafo tomado del libro “La 
estrategia del fútbol aplicada a los negocios” de Juan José Puentes, que si amas el fútbol lo 
sabrás aplicar con claridad. “Usted debería saber que, si decide salir a comerse el mercado, 
a voltear competidores, primero debe tener a todo su equipo funcionando como aquella 
entrañable “Naranja Mecánica”, y marcados por una arraigada cultura motivacional y lo 
que es más importante, debe tener un equipo dispuesto a cooperar en todos los lugares de la 
cancha, que cuando ataque todos se dispongan a atacar y que cuando haya que defender, 
todos por igual transpiren la gota gorda para recuperar el balón”. 
Como se manifestó anteriormente, los beneficios que obtienen las organizaciones al 
implementar el estudio de mercado como punto de partida, o de igual manera, al utilizarlo 
como estrategia de reingeniería en cierto momento, queda claro que produce un 
abastecimiento de innumerables posibilidades para competir en el mercado. Es por lo 
mencionado con anterioridad que se quiere reforzar y dotar de fundamentos consistentes 
esta necesidad que urge a las organizaciones deportivas. 
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Cabe resaltar que los clubes no sólo requieren títulos e hinchas, sino que deben ejecutar un 
proceso de mercadeo serio que ayude al progreso de la organización, para esto es necesario 
como factor primario, un área de mercadeo, que no sólo busque patrocinio, sino que diseñe 
estrategias de cómo articular los hinchas al club, además debe promover una cultura 
administrativa sólida que conlleve a estructurar auténticas organizaciones deportivas en el 
país y en un futuro de marcas consolidadas. 
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6. METODOLOGÍA 
6.1. TIPO DE ESTUDIO 
Este trabajo de investigación es un estudio de tipo exploratorio según Hernández, 
Fernández, Baptista (2010), porque es un tema con poca indagación investigativa,  como su 
nombre lo indica  poco explorado y reconocido que dentro de su novedad no permite hacer 
una descripción del comportamiento a investigar; de tipo exploratorio porque permite 
aumentar el grado de familiaridad con eventos desconocidos y permite identificar 
conceptos  los cuales establecen prioridades para llevar a cabo investigación posteriores y 
de corte transversal porque se incluyen métodos estadísticos y es demarcada 
demográficamente. 
Pero también, es cualitativa, porque analiza distintas concepciones de estudios de mercado 
para sintetizar una, que sirva para formular un modelo. (Revisión documental)  
Adicionalmente, es una investigación de corte transversal, cuya población a intervenir son 
los clubes de fútbol afiliados a la liga de Bogotá.  
6.2. POBLACIÓN 
Para este proyecto de investigación, se toma como población los más de 278 clubes 
afiliados a la Liga de Bogotá; la muestra significativa de la investigación estará trabajada en 
el 95.5% e nivel de confianza, con un margen de error de 4,5% que corresponde a 135 
clubes afiliados, con los cuales se llevó a cabo el proceso de indagación.  
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6.3. MUESTRA  
Cabe resaltar que para la escogencia de la muestra se utilizó el método por conveniencia, 
por efectos de accesibilidad y aproximación al obtener una mayor disponibilidad de la 
información.  
K 2  
n= 
K^2*p*q*N 
N.C. 95.5  (e2*(N-1)) + K^2*p*q 
 
n= muestra a obtener 
K= constante de nivel de confianza, N= población total, e= margen de error, p= 
probabilidad de éxito, q= probabilidad de fracaso. Para este proyecto de investigación, se 
obtuvo la participación de 135 clubes afiliados a la Liga de Bogotá con los cuales se llevó a 
cabo el proceso. Actualmente la Liga de Bogotá tiene 278 clubes inscritos, y participando 
de las distintas competencias 186 clubes, esto debido a que algunas instituciones no están al 
día con algunos trámites legales o administrativos. 
6.4. CARACTERÍSTICAS DE LA MUESTRA 
1. Estar legalmente constituidos. 
2. Cumplir con todos los requisitos que solicita la Liga. 
3. Estar participando en los torneos desarrollados por la Liga de Futbol de Bogotá. 
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6.5. FUENTES DE INFORMACIÓN 
Fuentes primarias: Para la construcción de trabajo de investigación se utilizaron como 
medios de consulta la Constitución Política de Colombia, encuestas a directivos de clubes 
de fútbol. 
Fuentes Secundarias: Para recolectar estos datos fue de vital importancia la información 
brindada por la Liga, textos y artículos, además de la consulta en internet y biblioteca de la 
Universidad de Ciencias Aplicada y Ambientales (U.D.C.A.), con relación a temas 
específicos en administración deportiva y estudios de mercado.  
6.6. INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
Se acude a la encuesta como instrumento cualitativo el cual está encaminado a recoger 
información directa de los dirigentes de clubes deportivos que como requisito deben estar 
afiliados a la Liga de Bogotá.   
Se escoge la encuesta como herramienta de recolección de información, porque es un 
método simple y preciso de conocer la realidad por medio de la percepción de la misma 
población. Seguidamente se realiza el análisis de la información y se sacan conclusiones 
correspondientes a los datos recolectados. 
6.7. LA REVISIÓN DOCUMENTAL 
Mediante una revisión bibliográfica, la indagación y observación de experiencias laborales, 
la aplicación de encuestas al personal de los clubes deportivos y el análisis de los hallazgos, 
proporcionar una lista de pasos a seguir a la hora de realizar el estudio de mercado y darles 
validez a los resultados del mismo. 
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Reconocer si los clubes deportivos donde se realicen las intervenciones presentan algún 
tipo de dificultades, falencias o procesos por mejorar frente a los cuales sea necesario la 
utilización de una guía metodológica, que permita un replanteamiento y la construcción de 
un plan de acción para implementar las medidas y establecer planes de seguimiento a las 
mismas. 
6.8. DESARROLLO DE LA METODOLOGÍA 
Este trabajo de investigación es un estudio exploratorio, ya que es un tema con poca 
indagación investigativa, el cual busca hacer una recopilación y análisis de diferentes guías 
metodológicas de mercadeo en general. Por lo tanto, tiene un enfoque mixto, debido a que 
recoge las características cuantitativas y cualitativas para hacer el trato de la información de 
modo que se presentan observaciones y evaluaciones de fenómenos, se hará una revisión 
documental que facilitará la recolección de datos. En el mismo orden, es una investigación 
de corte transversal debido a que la información recogida se tratara de forma estadística y 
demarca demográficamente la población la cual se va a intervenir, esta será los clubes de 
fútbol afiliados a la Liga de Bogotá. Las actividades y para este proyecto están establecidas 
de la siguiente manera: 
6.8.1. FASE I (INICIAL):  Determinar el uso del estudio de mercado en los clubes 
deportivos de fútbol afiliados a la Liga de Fútbol de Bogotá, D.C. 
Recolección de datos primarios y observación. 
6.8.1.1 Seleccionar el método de investigación de mercado a realizar (según la población de 
clubes hallados y diseñar la herramienta de recolección de datos que mejor se ajusta). 
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Tomando en cuenta que el tipo de investigación que se realizó fue de tipo exploratorio y de 
carácter mixto (cualitativo y cuantitativo), se diseñó un instrumento tipo cuestionario en el 
cual se presentaron preguntas solo para el personal administrativo del club. La herramienta 
diseña fue puesta a evaluación por tres expertos en el campo de la administración, dos 
especialmente en el área de mercadeo y uno en el área de la investigación. 
6.8.1.2 Recolectar información mediante un proceso de observación en las instituciones 
seleccionadas como muestra (relacionada al funcionamiento de éstas). 
6.8.1.3 Realizar trabajo de campo 
En los dos ítems anteriores se puso en práctica la encuesta, se presentó formalmente este 
sondeo al personal administrativo de cada uno de los clubes encuestados, esto con el fin de 
recolectar datos que argumenten la investigación.  
6.8.1.4 Sistematización, codificación y proceso de la información. 
6.8.1.5 Análisis de la información encontrada. 
Siguiendo los lineamientos establecidos anteriormente se presenta los resultados obtenidos 
al realizar la encuesta en las organizaciones deportivas: 
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Base: 135 clubes entrevistados 
4. ¿Sabe que es un estudio de mercado? 
                                                     
 
 
 
A esta pregunta el 85.2% de los clubes encuestados saben que es un estudio de mercado, El 
14.8% restante no conoce el tema. 
5. ¿Sabe usted si en el club al cual pertenece como directivo han realizado un estudio 
de Mercado?  
  
                                                    
  
A esta pregunta, el 51.9% de los clubes encuestados dicen que NO se ha realizado ningún 
tipo de estudio de mercado en la organización deportiva a la cual pertenecen, el 48.1% 
restante argumenta el uso de estudio de mercado. 
 
 
46 
 
6. Enuncie 3 aspectos relevantes del estudio de mercado. 
                                         
                                                      
 
A esta pregunta el 43.7% de ellos conocen cómo hacer un proceso de estudio de mercado, 
el 56.3% de ellos desconocen cómo se lleva a cabo. 
7. Enuncie su concepto acerca de estudio de mercado. 
                                                           
 
A esta pregunta el 32.6% de los clubes encuestados acertaron en el significado de qué es un 
estudio de mercado, el 67.4% restante tiene el concepto erróneo. 
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8. ¿El club al cual pertenece como directivo estaría dispuesto a participar de un 
proceso de investigación para proponer un estudio de mercado? 
                                                             
 
El 79.3% de los encuestados están interesados en hacer parte de este trabajo de 
investigación, por el contrario, el 20.7% de los clubes encuestados han expresado que no 
desean ser partícipes de la investigación. 
6.8.2. FASE II (INTERMEDIA): Establecer el contexto de los modelos de estudio de 
mercado existentes, para las Organizaciones Deportivas. Estudio de mercado (¿Qué es?, 
¿Cómo se hace? ¿Cuál es el objetivo?, entre otros). 
6.8.2.1 Aspectos Legales de los clubes deportivos (Ley 181, decreto 1228) y Clubes de 
fútbol afiliados a la Liga de Bogotá (listas, funcionamiento, misión, objetivo, enfoque, entre 
otros). 
En esta fase se toma como referencia autores nacionales (Colombia) e internacionales que 
hablan sobre estudio de mercado y sus principales características, esto con el fin de poder 
contextualizar la situación por la cual se realizó la investigación, se consideraron los 
aspectos más relevantes sobre el estudio de mercado que guiados a un trabajo de campo 
ayudan a la recolección de datos y estos a su vez aportan argumentos a la investigación en 
curso. 
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TABLA 1.  
RELACIÓN DE ESTUDIO DE MERCADO Y SATISFACCIÓN DEL 
CONSUMIDOR. 
Club 
Atlético 
Rosario 
Central: 
2008-2011) 
Universidad 
Abierta 
Interamericana. 
Facultad 
Ciencias 
Empresariales. 
Sede Rosario. 
 
Diseño cualitativo, 
investigación 
descriptiva 
Un país 
Club Atlético 
Rosario Central 
como una marca 
registrada. 
 
 
Estudio de 
Conocimiento 
 
FIFA 
Suráfrica 
2010 
 
FIFA-Sport 
Mark Agency 
Entrevistas 
telefónicas 
Un país- Asistentes 
al Mundial 
 Experiencia 
vivida por los 
fans al evento. 
 
Sondeo de 
torneo, Estudio 
de monitoreo 
de resultados 
 
 
FIFA 2014 
 
 
 
FIFA 
Seguimiento de 
marca 
 
Metodologías 
cuantitativas 
Varios países 
 
Posicionamiento 
del fútbol en los 
países de 
estudio. 
 
 
 
Sondeo de 
opinión, 
Estudio de 
Seguimiento 
 
El valor de 
marca 
 
Propuesta 
Paper Doctoral 
Universidad 
Carlos III 
Madrid 
 
Revisión 
Bibliográfica, 
 
Comprender 
motivaciones e 
intenciones de 
los aficionados 
para asistir al 
estadio. 
 
 
Estudio de 
conocimiento 
 
Al realizar una revisión bibliográfica exhaustiva se presentaron los modelos de estudio de 
mercado más utilizados los cuales se registraron en un cuadro. (Tabla 1), el cuadro sirve 
para la comparación de los modelos y su uso, y a su vez poder consolidar una guía 
metodológica para realizar estudios de mercado en los clubes de fútbol afiliados a la Liga 
de Bogotá. 
6.8.3. FASE III (FINAL): Diseño de una Guía metodológica que enumere y detalle los 
pasos ordenados a seguir al momento de realizar un estudio de mercado, dirigido a 
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categorizar la competitividad en su medio, la segmentación, entre otros en las 
organizaciones. 
6.8.3.1 Diseñar la guía final consolidada, con su instructivo y anexo de vocabulario, dudas 
e inquietudes, y manual de acción frente a los posibles problemas encontrados. 
GUÍA METODOLÓGICA 
ESTUDIO DE MERCADO 
Se debe realizar para diversificar hacia nuevos negocios y/o mejorar los que están en curso. 
Determinar que puede demorar o anular la investigación, inconvenientes que puedan afectar 
la información, ya sea de su fuente primaria o secundaria, por ejemplo, transporte, 
población vulnerable, niveles de estudio, precio, demanda, entre otros. 
1. ESTRATEGIA EMPRESARIAL 
1.1 VALORACIÓN DE LOS RECURSOS Y TALENTOS DE LA EMPRESA. 
1.1.1 RECURSOS: FÍSICOS, TECNOLÓGICOS, DE REPUTACIÓN; TALENTO 
HUMANO. 
1.1.2 OBTENER INFORMACIÓN QUE SIRVA PARA ANALIZAR EL SECTOR AL 
CUAL SE VA A ESTUDIAR. 
1.1.3 OBTENER INFORMACIÓN QUE SIRVA PARA ANALIZAR EL 
SERVICIO/PRODUCTO 
1.2 PROPONER UN OBJETIVO DE MEDICIÓN.  
1.3 DESCRIPCIÓN DEL MERCADO. 
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1.4 CARACTERIZAR EL SERVICIO/PRODUCTO. 
1.5 CARACTERIZAR CLIENTE POTENCIAL Y CLIENTE REAL. 
1.5.1 CLARIFICAR LA SEGMENTACIÓN 
1.5.2 PERFIL DEL CONSUMIDOR 
1.6 CARACTERÍSTICAS DE LA DEMANDA. 
1.7 ANÁLISIS Y CARACTERÍSTICAS DE LA COMPETENCIA. 
1.8 OBTENER INFORMACIÓN ACERCA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN. 
1.8.1 CANALES DE DISTRIBUCIÓN 
2. TÉCNICA DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
2.1 CREAR EL INSTRUMENTO DE RECOPILACIÓN DE DATOS 
2.2 OBSERVACIÓN 
2.3 ENTREVISTA 
2.4 ENCUESTA 
2.5 PROPONER UN OBJETIVO DE MEDICIÓN PARA LA TÉCNICA 
IMPLEMENTADO 
3. ANÁLISIS DE RESULTADOS 
4. DEMANDA 
4.1 Punto de equilibrio. 
5. FIJACIÓN DE PRECIO 
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5.1 FIJACIÓN POR COSTO 
5.1.1COSTO TOTAL 
5.1.2 COSTO VARIABLE TOTAL 
5.1.3 COSTO TOTAL DE PRODUCCIÓN 
5.2 FIJACIÓN DE PRECIO POR VALOR 
5.3 FIJACIÓN DE PRECIO EN BASE A LA COMPETENCIA 
5.3.1 POR TASA VIGENTE 
5.3.2 POR LICITACIÓN SELLADA (COMPAÑÍAS) 
5.4 POR PRODUCTO NUEVO 
5.4.1 DE PRIMERA 
5.4.2 DE BUEN VALOR 
5.4.3 DE CARGO EXCESIVO 
5.4.4 DE ECONOMÍA 
5.4.5 DE CAPTURAR EL NIVEL MÁS ALTO DEL MERCADO 
5.4.6 DE PENETRAR EL MERCADO 
5.5 FIJACIÓN DE PRECIO POR MEZCLA DE PRODUCTOS 
5.5.1 DE LÍNEAS DE PRODUCTO 
5.5.2 PRODUCTO OPCIONAL 
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5.5.3 DE PRODUCTO CAUTIVO  
5.5.4 DE SUBPRODUCTOS 
5.5.5 DE PRODUCTOS COLECTIVOS 
6. PROGRAMA DE ACCIÓN 
7. PRESUPUESTO 
8. ESTRATEGIA DE MERCADEO 
8.1 POSICIONAMIENTO 
8.2 INTERVENCIÓN EN EL MERCADO 
8.3 CANALES DE DISTRIBUCIÓN 
8.4 ESTANDARIZACIÓN DE LA MARCA 
9. CONTROL Y EVALUACIÓN 
9.1 CALENDARIO  
9.2 CRONOGRAMA 
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7. RESULTADOS Y ANÁLISIS 
En este capítulo se procesaron, organizaron e interpretaron los datos recolectados en las 
encuestas realizadas en los clubes de fútbol de Bogotá, este procedimiento se hizo con el fin 
de obtener conclusiones y recomendaciones que ayuden a esclarecer la investigación 
realizada. 
En un proceso de recolección de datos, en el cual se utilizó un instrumento de tipo 
cuestionario como herramienta para obtener información, a continuación, se presentan los 
resultados de la indagación realizada en las ligas de fútbol de Bogotá. Se encuestaron 135 
clubes afiliados a la liga de fútbol de Bogotá por medio de una encuesta escrita. 
ENCUESTA 
La encuesta fue diseñada con el fin de recoger expresiones de los directivos de los clubes 
de la liga de fútbol de Bogotá en las cuales precisarán su conocimiento y la implementación 
de la herramienta administrativa de estudio de mercado en cada uno de sus entes 
deportivos. Esta encuesta está dirigida a los directivos de cada uno de los clubes 
encuestados, con el fin de determinar si en la organización deportiva se hace uso de la 
herramienta administrativa de estudio de mercado. 
4. ¿Sabe que es un estudio de mercado? 
A esta pregunta el 85.2% de los clubes encuestados saben que es un estudio de mercado, 
esto determina que el personal administrativo posee el conocimiento pertinente para 
desempeñar su papel dentro del club al cual pertenece. Pero, no indica que efectivamente 
utilicen la herramienta administrativa. 
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El 14.8% restante no conoce el tema, aunque es pequeño el porcentaje que desconoce que 
es un estudio de mercado denota una falta de capacitación en el personal que administra los 
clubes en la liga de fútbol de Bogotá. 
5. ¿Sabe usted si en el club al cual pertenece como directivo han realizado un estudio 
de Mercado?  
A esta pregunta, el 51.9% de los clubes encuestados dicen que NO se ha realizado ningún 
tipo de estudio de mercado en la organización deportiva a la cual pertenecen, argumentan 
en unos casos que es por desconocimiento y en otros simplemente no lo realizan. 
Toma relevancia real el uso del conocimiento ya que el 48.1% restante argumenta el uso de 
estudio de mercado para un crecimiento continuo de sus entes deportivos, pero enmarcan 
que realizan el estudio de mercado, pero no su paso a paso o si lo realizan completo, toman 
partes de esta herramienta, es decir, el uso es aleatorio y no completo.                                             
6. Enuncie 3 aspectos relevantes del estudio de mercado. 
A esta pregunta el 43.7% de ellos conocen cómo realizar un proceso de estudio de mercado, 
se marca la tendencia de poseer el conocimiento, pero no aplicarlo, es alto el porcentaje que 
domina los componentes básicos del estudio de mercado, sin embargo, el 56.3% de ellos 
desconocen cómo se lleva a cabo, deja ver que el personal administrativo de algunos clubes 
de la liga de fútbol de Bogotá desempeña un cargo como dirigente sin tener el 
conocimiento adecuado.                                         
7. Enuncie su concepto acerca de estudio de mercado. 
A esta pregunta el  32.6% de los clubes encuestados acertaron en el significado de qué es 
un estudio de mercado, con este resultado se puede apreciar que el personal administrativo 
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NO conoce verdaderamente el concepto de estudio de mercado y denota una falta de 
experticia  en la aplicación de su papel como administrativo dentro del club; el 67.4% 
restante tiene el concepto erróneo, este porcentaje complementa la respuesta de la pregunta 
anterior ya que indica que al no conocer el concepto de estudio de mercado pues no conoce 
en qué consiste. Por ende, no tiene las herramientas precisas para desempeñar su función 
administrativa. También de nota que por conocer el concepto de estudio de mercado no 
significa que sepa en qué consiste el mismo. 
8. ¿El club al cual pertenece como directivo estaría dispuesto a participar de un 
proceso de investigación para proponer un estudio de mercado? 
El 79.3% de los encuestados están interesados en hacer parte de este trabajo de 
investigación, están dispuestos a recibir información y en determinado caso a ser partícipes 
de la validación de la guía metodológica, que les permita mejorar la calidad de sus 
servicios. Esta respuesta deja ver la intención de las organizaciones deportivas encuestados 
a seguir en un crecimiento continuo y mejorando sus expectativas administrativas y la 
mejor prestación de sus servicios. Por el contrario, el 20.7% de los clubes encuestados han 
expresado que no desean ser partícipes de la investigación. 
Para describir los resultados obtenidos en la fase II (Tabla 1) y después de haber realizado 
una revisión bibliográfica de los antecedentes, conceptos y modelos de estudio de mercado, 
se logró clasificar en un cuadro una serie de modelos en los cuales se enmarca la esencia de 
un estudio de mercado, se realiza esta clasificación debido a que estos tipos de estudio de 
mercado han tenido éxito en su realización, además aporta información exacta, y enmarca 
un camino el cual seguir para realizar un proceso de estudio de mercado que en su debido 
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desarrollo tenga un fin exitoso el cual represente evolución empresarial y del 
servicio/producto. 
Cada una de estas investigaciones están centradas en la satisfacción del cliente con relación 
a un evento en específico, se da por sentado que al evaluar la satisfacción del consumidor 
se obtienen una serie de datos los cuales al ser analizados reflejan si el servicio/producto 
suple o no la necesidad y qué percepción tuvo el cliente de este servicio/producto. 
Los modelos aquí presentados evidencian cómo se estudia al consumidor, creando perfiles, 
describiendo el cliente y su entorno, revisando los beneficios y debilidades del 
servicio/producto, el impacto que tuvo el posicionamiento alcanzado, lo representativo que 
fue para la organización, esto con el fin de controlarlo y evaluarlo para así determinar si es 
viable su permanencia en el mercado y si tiene que hacerse algún tipo de modificación en 
su implementación. 
El producto de la fase III se expone como resultado de la investigación realizada con base 
en los antecedentes del estudio de mercado en organizaciones deportivas y específicamente 
en clubes de fútbol de Bogotá a continuación se presentan una serie de pasos a seguir para 
realizar un estudio de mercado en un club de fútbol, a este proceso se le denomina, Guía 
metodológica para el estudio de mercado en los clubes de fútbol de Bogotá. 
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GUÍA METODOLÓGICA 
ESTUDIO DE MERCADO 
El estudio de mercado es útil para diversificar hacia nuevos negocios y/o mejorar los que 
están en curso. Contribuye a determinar que puede demorar o anular la investigación, 
inconvenientes que puedan afectar la información, ya sea de su fuente primaria o 
secundaria, por ejemplo, transporte, población vulnerable, niveles de estudio, precio, 
demanda, entre otros, además ayuda a plantear  y desarrollar procesos en los cuales se 
suplan las necesidades específicas de una población delimitada, con esto acarrea beneficios 
que se verán reflejados de tal manera que genere estabilidad económica a futuro y a su vez 
proporcionará un documento interno en el cual estarán especificados los objetivos, los 
métodos y caminos que se deben tomar para lograrlos. 
1. ESTRATEGIA EMPRESARIAL 
1.1 VALORACIÓN DE LOS RECURSOS Y TALENTOS DE LA EMPRESA. 
1.1.1 Recursos: físicos, tecnológicos, de reputación; Talento humano. 
Esto con el fin de darle un valor estratégico a cada componente el cual permita consolidar y 
llevar a cabo óptimamente las estrategias dispuestas para la creación o el mejorar un 
producto. 
1.1.2 Obtener información que sirva para analizar el sector al cual se va a estudiar. 
Se analiza el mercado global con base a la información recolectada, se segmenta el sector y 
se compara con la situación actual de la empresa, esta última se hace para revisar si es 
prudente intervenir al sector con los recursos que en ese momento tiene la empresa. 
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Obtener el total de la población que puede llegar a utilizar el servicio/producto para así 
delimitar y segmentar. 
1.2 OBTENER INFORMACIÓN QUE SIRVA PARA ANALIZAR EL 
SERVICIO/PRODUCTO QUE SE VA A ESTUDIAR PARA SU CREACIÓN O 
PARA MEJORARLO. 
Si el producto es nuevo, qué impacto tendría en comparación al que va a reemplazar o 
competir, si es por renovación, el movimiento que ha tenido en sus últimos años. 
1.3 PROPONER UN OBJETIVO DE MEDICIÓN.  
Estos objetivos deben estar dispuestos en términos específicos para su medición, es decir, 
serán cuantificables y tendrán que describir cuál es la meta que se quiere alcanzar, es de 
vital importancia que sean claros y concisos ya que así se podrán determinar controles con 
el fin de evaluar su ejecución y si es necesario corregirlos en su práctica y en su 
implementación. Están trazados en meses, para la medición final del año, y están trazados 
en años para la medición en ganancia y oportunidad para el año siguiente. 
1.4 DESCRIPCIÓN DEL MERCADO. 
Caracterizar el sector. (Tamaño del mercado). Segmento meta primario, secundario. Si es 
posible delimitarlo con edad, sexo, cantidad de empleados, nivel educativo, profesión, 
también con los benéficos que el servicio/producto pueda ofrecerles. Tener fuentes de 
información secundarias, averiguar antecedentes del mercado meta.  
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1.5 CARACTERIZAR EL SERVICIO/PRODUCTO. 
Describir las características donde se enmarquen los beneficios en su implementación, 
desventajas con la competencia; también se debe realizar un estudio de las fortalezas, 
debilidades, oportunidades y amenazas. Tener fuentes de información secundarias, 
averiguar antecedentes del servicio/producto. 
1.6 CARACTERIZAR CLIENTE POTENCIAL Y CLIENTE REAL. 
1.6.1 Recolectar información sobre qué tipo de mercado es el que se desean atacar, 
diferenciar su mercado de consumo, quien realmente necesita el servicio/producto. 
(clarificar la segmentación). Tener fuentes de información secundarias, averiguar 
antecedentes del cliente potencial y cliente real. 
1.6.2 Definir o determinar el perfil del o los clientes potenciales del servicio/producto. 
1.7 IDENTIFICACIÓN DEL MERCADO META 
Es la población específica por la cual la organización se dedicó a servir y a la cual se dirige 
el servicio/producto, es a quien se le deben orientar los esfuerzos el marketing con el fin de 
suplir la necesidad requerida, son estos los compradores que tienen en común la necesidad 
y también que quieren gastar determinada cantidad de dinero en suplirla. 
1.7.1 Mercado primario 
Este mercado es aquel que va a ser el usuario directo del servicio/producto, es aquel que 
crea la necesidad a intervenir y es a quien principalmente se ataca para generar los índices 
altos de ganancia en la organización. 
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1.7.2 mercado secundario 
Este mercado está descrito en los compradores potenciales quienes posiblemente pueden 
adquirir el producto, pero ya sea por costo o por necesidad y las diferentes variables que se 
presentan a la hora de ser consumidor. este mercado genera índices menos de ganancia para 
la organización. 
Cabe aclarar que no se recomienda dejar a un lado el mercado secundario, si no, diseñar 
distintas estrategias para así hacer llegar el servicio/producto a ambos mercados. 
1.8 ANÁLISIS Y CARACTERÍSTICAS DE LA COMPETENCIA. 
Realizar una crónica donde se estipule, quien es su/s competidor/es clave, que ventajas, 
beneficios y desventajas tiene la competencia. También debe incluir el posicionamiento de 
la misma en el mercado y qué estrategias utilizan en sus canales de distribución. 
1.8.1 Obtener información acerca de los canales de distribución. 
 Se recolecta información sobre los canales de distribución más efectivos para el 
lanzamiento, consolidación y venta del producto. Se presentan las realidades virtuales de 
cómo sería más efectivo el canal: DIRECTO: fabricante al consumidor, CORTO: 
fabricante; al detallista; al consumidor, LARGO: fabricante: al mayorista; al detallista: al 
consumidor y DOBLE: fabricante; al agente exclusivo; al mayorista; al detallista; al 
consumidor.  
1.8.2. Ya teniendo la información del mercado y la segmentación es necesario cuestionar 
hacia dónde va dirigido el servicio/producto, es decir, se debe tener en cuenta si se quiere 
tener control en el servicio/producto, si se desea intervenir en el precio final del 
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servicio/producto, cual es la capacidad financiera de la empresa, cuál es el equipo 
comercial con el que se cuenta, cuál es la infraestructura comercial que se tiene. 
2. TÉCNICA DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
Tiene el fin de recopilar datos para su análisis y así lograr la consecución de los objetivos 
propuestos. Están divididos en tres clases: observación (ver), entrevista (dialogar) y 
encuesta (leer). 
2.1 CREAR EL INSTRUMENTO DE RECOPILACIÓN DE DATOS 
Si es necesaria la invención de una herramienta para el compendio de información se debe 
tener en cuenta la clasificación de las técnicas ya que aquí los datos aportados deben ser 
claros, específicos y oportunos para la investigación. Esto estará dispuesto en dos caminos 
el primero el cual estará dirigido en el momento anterior del desarrollo del producto, es 
decir, aquí se recaba información para ver si el producto si es factible en su realización; y el 
segundo camino, es donde deben estar documentadas las experiencias y si el producto 
encuestado logró convencer al mercado.  
2.2 OBSERVACIÓN 
Esta técnica se basa en el análisis al contemplar el objeto de estudio, es decir, las 
particularidades que el espectador pueda notar en su momento, es irrepetible por lo tanto 
debe ser registrada en el mismo instante, el hecho se simplifica en que el escenario pueda 
ser el mismo, pero al repetir el acto no tendrá el mismo resultado. La medición en esta 
técnica es por actitudes, manifestación y conductos de individuos o mercados, según el 
contexto que se quiera explorar. 
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2.3 ENTREVISTA 
Esta técnica propone recolectar la información por medio de la conversación, la cual debe 
estar dirigida a recopilar datos relevantes para la investigación. 
2.4 ENCUESTA 
Esta técnica recolecta información por medio escrito el cual se le suministra a una muestra 
de individuos dentro de una población o universo, se sustenta en realizar la/s misma/s 
pregunta/s a un número determinado de sujetos y de la misma manera. Este instrumento se 
debe validar para la recolección de datos y este proceso determinará si en su desarrollo se 
abarcan los aspectos más relevantes para la investigación, no necesariamente debe tener 
nombre del encuestado, pero si un teléfono de contacto para encuestas de satisfacción, se 
formulan criterios de inclusión y exclusión a la encuesta con el fin que los encuestados sean 
realmente el objeto del estudio, de allí que se toman población y muestra para la técnica a 
aplicar. 
2.5 PROPONER UN OBJETIVO DE MEDICIÓN PARA LA TÉCNICA 
IMPLEMENTADO 
Proponer que se quiere alcanzar al realizar el diagnóstico, análisis y la obtención de 
resultados, esto con el fin de determinar que el objeto del estudio sea realmente la 
necesidad que se quiere suplir. 
3. ANÁLISIS DE RESULTADOS 
Debe exponer tanto los aspectos positivos como negativos, es decir, que porcentaje de la 
muestra está de acuerdo y que porcentaje no. Se toman los resultados como base para llegar 
a la conclusión si el servicio/producto es realizable, también sirven para hacer 
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recomendación en la mejora tanto de los instrumentos de recolección de datos como del 
mismo servicio/producto. 
4. DEMANDA 
Tiene en cuenta el usuario y la necesidad de los servicios que se quieren proponer. 
Manifiesta cuantitativamente el agrado y satisfacción de una necesidad o un deseo por parte 
de los consumidores con un servicio en específico. En breves palabras, se especifica cómo 
los diferentes servicios que los compradores estarán dispuestos a obtener, y a los diferentes 
costos que los proveedores del servicio quieren cobrar, es decir, encontrar la relación 
directa entre la necesidad del consumidor, el precio coherente por el cual el consumidor va 
a pagar y el beneficio que va a recibir por el servicio que contrató. También hay una 
relación directa entre el servicio a adquirir y el valor ya que mantienen una proporción 
directa. 
4.1 CARACTERÍSTICAS DE LA DEMANDA. 
Además del estudio del cliente, se debe hacer un estudio interno en la empresa el cual deje 
claro que la institución si está en calidad de prestar de realizar la elaboración del 
servicio/producto, es decir, estudio por departamentos, (producción, finanzas, talento 
humano, seguridad, etc.), esto con el fin que tanto la empresa como sus empleados están 
con la capacitación adecuada para la implementación del nuevo o la renovación del 
servicio/ producto. también se debe realizar un estudio de las fortalezas, debilidades, 
oportunidades y amenazas. 
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4.2 PUNTO DE EQUILIBRIO. 
Se debe realizar de forma estadística en el cual se muestre que tantos servicios/producto se 
oferta y cuál es la demanda del mismo, por lo tanto, el costo depende de la cantidad de los 
servicios y de los niveles adquisitivos de los compradores, es decir, se calcula que tantos 
servicios/producto se deben vender para que la organización no pierda y a su vez se calcula 
a partir de qué servicio/producto la organización empezara a ganar dinero.  
5. FIJACIÓN DE PRECIO 
Siendo el producto la fuente de satisfacción de necesidades del consumidor y la variable 
estratégica sobre la cual se edifica la ventaja en relación a la competencia, es de suma 
importancia fijar un monto económico el cual sea coherente con el cliente objetivo, es 
decir, que el mismo cliente esté realmente dispuesto a pagar por este servicio/producto. Se 
debe tener en cuenta el servicio/producto desde su idea, cómo fue su desarrollo, como será 
su implementación, promoción y publicidad, cuáles son los canales de distribución, valores 
de la competencia con relación al servicio/producto propio. Es necesario tener en cuenta en 
qué fase se encuentra el servicio/producto para incursionar en el mercado. 
También es preciso considerar cuál va a ser la modalidad de fijación, es decir: 
5.1 FIJACIÓN POR COSTO 
5.1.1 Costo total 
En este método lo que se hace es basarse en el costo total al adquirir el producto, es decir, 
influye el costo de fletes, de producción, los gastos de venta, administrativos, ya teniendo 
ese valor lo siguiente es calcular el valor unitario el cual está dado por la siguiente fórmula; 
COSTO TOTAL/ UNIDADES ESPERADAS A VENDER; seguido a esto se proporciona 
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el margen de utilidad (porcentaje del costo), y al final se toma el precio dado más el margen 
de utilidad y este dará el precio de venta.  
SERVICIO/PRODUCTO COSTO PRECIO VALOR CLIENTE 
 
5.1.2 Costo variable total 
Este modo de fijar el precio parte de diferenciar los costos variables de los costos fijos en el 
momento de determinar el precio de venta, es decir, a la hora de determinar el margen de 
utilidad este estará dado por: % de margen de utilidad = utilidad deseada + costos fijos 
totales/ costos variables totales.  
5.1.3 Costo total de producción 
Como su nombre lo indica se tendrán en cuenta específicamente los costos de producción 
del servicio/producto, se deben considerar todos los costos del producto para percibir el 
margen de utilidad se tomará la siguiente fórmula: % margen utilidad = utilidad deseada + 
gastos de venta y administrativos/costos de producción totales. 
5.2 FIJACIÓN DE PRECIO POR VALOR 
En este método es todo lo contrario al anterior, aquí se toma en cuenta primero las 
especulaciones y percepciones del cliente en base al producto, es decir, conjuntamente a la 
idea del servicio/producto se debe ir idealizando el precio del mismo, que sea una mezcla 
de las variables que se aplican a la fijación del precio del bien. 
CLIENTE VALOR PRECIO COSTO SERVICIO/PRODUCTO 
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5.3 FIJACIÓN DE PRECIO CON BASE A LA COMPETENCIA 
En este método se utiliza la comparación con los precios de los competidores, el beneficio 
que el servicio/producto tenga en relación con ellos. 
5.3.1 Por tasa vigente 
Este modo de realizar la fijación de precio consiste en tener en cuenta los valores que 
actualmente están fijando los competidores para el servicio/producto en común, esta 
estrategia se utiliza en la medida que la demanda se a difícil de cuantificar. 
5.3.2 Por licitación sellada (Compañías) 
Este método se utiliza solo cuando se debe fijar un precio para competir en una licitación y 
su estimado esta en cuanto puede ser el valor que mi competencia pueda llegar a dar. 
5.4 POR PRODUCTO NUEVO 
Se debe tener en cuenta los beneficios, calidad, percepción del servicio/producto. Para esto 
existen seis estrategias para incursionar con el servicio/producto y fijar su precio. 
5.4.1 De primera: Siendo el servicio/producto con alta calidad se le fija un precio alto. 
5.4.2 De buen valor: Siendo el servicio/producto con alta calidad a un precio accesible al 
público. 
5.4.3 De cargo excesivo: Servicio/producto que no justifica su precio con la calidad. 
5.4.4 De economía: Servicio/producto de calidad media con precio accesible.  
5.4.5 De capturar el nivel más alto del mercado: Servicio/producto con imagen, calidad y 
precio alto, donde los costos no afecten los beneficios del producto la competencia no tenga 
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fácil acceso al mercado en disputa, esta estrategia permite el máximo de ganancias en cada 
estrato de la demanda, al acabar su venta en su mercado meta este cambia disminuyendo su 
precio y su clase de demanda (estrato). 
5.4.6 De penetrar el mercado: Con el servicio/producto en el mercado se le fija un precio 
bajo para poder entrar al mercado de una manera sencilla y así atraer a los consumidores de 
manera fácil, lo importante es la participación en el mercado, así, las ventas aumentaran, los 
costos disminuyen y así será posible bajar aún más el precio.  
5.5 FIJACIÓN DE PRECIO POR MEZCLA DE PRODUCTOS 
Relación precios de varios modelos de servicio/producto, características, beneficios. 
Demanda de uno u otro, costo entre sí, pero no se debe mezclar la competencia de cada uno 
del servicio/ producto a fijar. 
5.5.1 De líneas de producto: Compara los modelos, la percepción de los clientes de cada 
uno, evaluación de los clientes frente al precio de la competencia con un modelo similar al 
ofrecido. 
5.5.2 Producto opcional: Determina el precio por accesorio, es decir, aquí se discriminan 
qué artículo será principal dentro del servicio/producto y cual será un eventual accesorio 
del mismo.  
5.5.3 De producto cautivo: Entra en observación si el servicio/producto tiene aditamentos 
que venga con un sobre costo, pero que estos mismos cumplan una función esencial en el 
funcionamiento del servicio/producto principal.  
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5.5.4 De subproductos: Este método se utiliza generalmente para darle precio a restante de 
la producción del servicio/producto principal, y que por almacenaje se tiene que cubrir 
algún costo. 
5.5.5 De productos colectivos: Este método sugiere armar un conjunto de 
servicio/productos que en su individualidad no son consumidos ampliamente pero que al 
conjugarlos atraen por sus beneficios en grupo. (Promoción). 
5. PROGRAMA DE ACCIÓN 
Aquí se va a describir cual es la disposición que se tiene para implementar el nuevo 
servicio/producto, los objetivos que se tiene a corto, mediano, y largo plazo, en estados 
financieros, de producción y ventas esperadas se deben introducir las campañas de 
publicidad, qué canales serán utilizados, capacitaciones que se realizarán, regalos que se 
harán a los consumidores y a los distribuidores. En este ítem se enmarca el proceso que se 
va a realizar para la estratificación del servicio/producto. Se discrimina el paso a paso, día a 
día, mes a mes, año a año y la expectativa para el año siguiente en producción. Este 
programa de acción debe estar coordinado con todos los departamentos de la empresa ya 
que su implementación requiere de cada uno de los recursos y talentos de la entidad. 
6. PRESUPUESTO 
Es usado con el principal objetivo de determinar el costo económico del servicio producto 
para así planificar sobre el gasto del mismo. 
Este ítem se dispone para exponer con que se cuenta financieramente para el diagnóstico, la 
producción, certificación y lanzamiento del servicio/producto, es decir, se dan a conocer los 
datos económicos que demandará la creación o renovación del servicio/producto, tales 
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como alcance económico en un año, perdidas en el mismo lapso de tiempo, rentabilidad y 
proyecciones de ingresos y gastos a partir de este servicio producto. En ese sentido se 
deben explicar por cuanto serán las ganancias con el producto, cuanto será en pérdidas, con 
cuantas unidades vendidas logrará su punto de equilibrio. 
Cabe aclarar que cada fase, desde su invención, investigación, puesta en marcha del estudio 
de mercado debe tener su parte individual en el presupuesto, así como el coste de su 
implementación por fases del servicio/producto. 
7. ESTRATEGIA DE MERCADEO 
Aquí convergen las características del producto y su implementación, como se va a dar 
lugar el producto en el mercado. 
7.1 POSICIONAMIENTO 
Se toma el producto como tal, se diversifica y se nombran las características más relevantes 
de este con el fin de aportar información al cliente con los beneficios únicos que podría 
obtener con este nuevo producto. 
7.2 INTERVENCIÓN EN EL MERCADO 
Da lugar para nombrar la estrategia que se adoptara para que el producto entre en el 
mercado, además de sus beneficios para el cliente, se expresa el método a realizar para que 
el servicio/producto ingrese y empiece su consolidación dentro del mercado. 
7.3 CANALES DE DISTRIBUCIÓN 
Este es un sistema interactivo el cual permite elegir el canal para comercializar el 
servicio/producto efectivamente. Se nombran las características que van a tener los 
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distribuidores mayoristas y detallistas, que oportunidades van a tener estos mismos con la 
venta del servicio/producto que van a vender, como va a ser la financiación del 
servicio/producto que va a salir a la venta, como hacer su almacenaje y su repartición a los 
distribuidores, que impacto va a tener la imagen de la empresa en el mismo 
servicio/producto, como se va a incluir la imagen de la empresa en el servicio/producto 
lazando. 
Comercialización: Caminos definidos que se han previsto para que el servicio sea de fácil 
acceso a los usuarios. 
Este aspecto es fundamental para la proyección y rentabilidad del servicio que desee lanzar 
una organización deportiva al mercado, consiguiente a esto, lograr posicionarse dentro de 
un mercado competitivo. 
7.4 ESTANDARIZACIÓN DE LA MARCA 
Aquí se nombran los métodos que harán que el servicio/producto se estratifique dentro del 
mercado, se muestran las estrategias que se adoptaran para que la imagen corporativa y del 
servicio/producto vayan incursionando en la clasificación más alta dentro del mercado, se 
muestra cada cuanto, como y donde va a aparecer la publicidad del servicio/producto, quien 
la acompañará. 
8. CONTROL Y EVALUACIÓN 
En esta fase se debe prestar atención al mínimo detalle, ya que aquí se debe evaluar el 
cumplimiento de los objetivos propuestos en algún periodo anterior de la guía, es decir, se 
deben crear estrategias las cuales permitan valorar si los resultados obtenidos a corto, 
mediano y largo plazo, si son los esperados o por el contrario  existen falencias dentro de la 
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implementación del estudio, o problemas con el servicio/producto, se identificaran los 
factores que puedan afectar el desempeño y así tomar medidas correctivas. 
8.1 CALENDARIO 
Enumera las actividades que se van a realizar dentro del año o el lapso para el cual se 
dispuso, día, fecha y año, con actividad propuesta. 
8.2CRONOGRAMA 
Está dispuesto para enumerar las actividades que se van a realizar en alguna fase del 
estudio, dirá cuando se demora la fase, que labor ocupará el día y en qué horario. 
Sera discriminativo, ya que se hará de manera que ocupe un día exacto enumerando 
actividades, un mes exacto enumerando su ocupación y un año exacto o lapso dispuesto 
enumerando su labor. 
El documento final debe aportar datos concretos como lo son, el perfil del 
servicio/producto, perfil del consumidor, la disposición del servicio/producto, precio, 
publicidad, cómo va a competir el servicio/producto. 
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8. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
CONCLUSIONES. 
Después de haber indagado sobre el uso de la herramienta de estudio de mercado en las 
organizaciones deportivas, se evidencia una tendencia de no emplear este tipo de estudio 
por las organizaciones, este resultado refleja el poco interés de utilizar una herramienta 
administrativa que tiene como fin ser un mecanismo evolutivo de la organización que 
genera resultados positivos encaminados al crecimiento de la empresa.  
Luego de realizar el análisis de resultados del estudio y encontrar muchos vacíos de 
conocimiento en el tema específico del estudio de mercado, se corrobora la necesidad e 
importancia de generar una guía metodológica que permita a los directores de los clubes 
deportivos la realización de los planes de mercado necesario para el desarrollo integral de 
sus entes deportivos.  
Al indagar acerca de las bases teóricas sobre estudio de mercado que tiene el personal 
administrativo de las organizaciones deportivas, se evidencia que ellos desconocen algunos 
conceptos básicos de este tipo de estudio, esto permite afirmar que, el no tener noción de 
los lineamientos esenciales de esta herramienta administrativa, implica un defecto de tipo 
organizacional y el resultado está dirigido a que la empresa crezca y/o evolucione de una 
manera desacelerada, ya que no cuenta con las bases para poder evaluar la competencia. 
Así mismo, no se tendría información concreta sobre el mercado en el cual participa, por 
ende, la organización no sería competitiva, no obtendría información del mercado meta, no 
desarrollaría la innovación para su mejoramiento continuo y finalmente desaparecería 
dentro de la población objetivo.  
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Revisando los diferentes modelos de estudio de mercado que más se han utilizado a nivel 
mundial se puede concluir que, al poner a prueba las debilidades tanto internas como 
externas en las organizaciones deportivas y el hallar un resultado productivo para suplir 
estas obligaciones, hace que la organización satisfaga sus necesidades y permanezca 
vigente dentro de su mercado meta. 
Comparando los modelos de estudio de mercado, se enmarca ampliamente la opinión del 
cliente sobre el servicio, de allí radica la obligación de la organización deportiva de tener 
siempre clara la necesidad del consumidor, esto con el fin de intervenir de manera idónea 
dicha exigencia y así obtener la satisfacción del cliente y postular la empresa en el mercado. 
Por lo anterior expuesto y al evidenciar el no uso del estudio de mercado por parte de 
algunas organizaciones deportivas, se considera necesaria la construcción de la guía 
metodológica, con el fin de facilitar a las organizaciones deportivas la realización de 
procesos administrativos a través de estudios de mercado que los lleven a mejorar la calidad 
de sus servicios y buscar otras alternativas para obtener más recursos económicos.  
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RECOMENDACIONES 
Se sugiere a las organizaciones deportivas que antes de empezar a desarrollar procesos 
administrativos se indague sobre el conocimiento que tienen los empleados acerca de estos 
ya que sin tener fundamentos sobre ellos no los realizaran de la manera correcta. 
Es importante capacitar el personal encargado de realizar el estudio de la empresa, es decir, 
que esté o estos empleados tengan las herramientas de vanguardia y el conocimiento más 
actualizado sobre cómo realizar un estudio de mercado. 
Se recomienda hacer uso del estudio de mercado ya que con esta herramienta se puede 
vislumbrar aspectos que lleven a un crecimiento y fortalecimiento de la organización, este 
proceso se debe realizar revisando las debilidades tanto de la empresa, como del producto y 
del cliente, esto permitirá disminuir la aparición de deficiencias que vayan en contra del 
cumplimento de los objetivos internos de la organización y de la satisfacción del cliente. 
Se sugiere que al poner en práctica esta guía metodológica su realización no omita ningún 
ítem referido en la lista hecha, ya que esto pondrá en evidencia su resultado el cual está 
dirigido y su desarrollo proponga que la organización deportiva tenga una evolución y 
crecimiento dentro del mercado. 
Para dar soporte a esta investigación es necesario validar la guía metodológica planteada, 
aplicarla en las organizaciones deportivas que cumplan con los parámetros establecidos, 
esto con el fin de determinar si cumpliendo con el paso a paso que está determinado en la 
guía la empresa obtiene los resultados esperados. 
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9. ANEXO: CUESTIONARIO REALIZADO A LOS CLUBES DE FÚTBOL. 
CONSENTIMIENTO INFORMADO 
PROYECTO DE INVESTIGACIÓN SOBRE ESTUDIO DE MERCADO 
Esta encuesta y su realización están dirigidas a indagar si las organizaciones deportivas, en 
este caso los clubes de fútbol afiliados a la Liga de Fútbol de Bogotá hacen uso del estudio 
de mercado en sus procesos administrativos. 
OBJETIVO: Determinar el uso de la herramienta administrativa de estudio de mercado en 
organizaciones deportivas. 
USTED ESTA SIENDO PARTICIPE DE UNA PROYECTO DE INVESTIGACIÓN 
ADMINISTRATIVO Y SU PARTICIPACIÓN EN EL ES VOLUNTARIA. 
1. Este estudio se realiza con el fin indagar y aportar conocimiento sobre estudio de 
mercado y la realización del mismo en organizaciones deportivas. 
2. La participación en esta encuesta escrita no tiene ningún costo monetario. 
3. La realización de esta encuesta no tiene tiempo límite para responderlas, pero está 
dispuesta para tomar 10 minutos de su tiempo. 
4. Es voluntario si la persona que responde esta encuesta escrita quiere poner su 
nombre o su firma al final de la encuesta. 
5. Los datos recolectados en esta indagación serán usados con fines académicos. 
 
 
NOMBRE COMPLETO: 
 
FIRMA: 
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Encuesta sobre estudio de mercado 
Esta encuesta está dirigida a los directivos de cada uno de los clubes encuestados, con el fin 
de determinar si en la organización deportiva se hace uso de la herramienta administrativa 
de estudio de mercado. 
1. ¿El club al cual pertenece como directivo está afiliado a la liga de fútbol de Bogotá?                                      
            SÍ               NO 
2. Nombre el club al cual pertenece como directivo. 
 
3.Manifieste si su afiliación es vigente en la Liga de Fútbol Bogotá. 
SÍ               NO 
4. ¿Sabe que es un estudio de mercado? Si su respuesta es NO, por favor diríjase a la 
pregunta 8. 
  SÍ               NO 
5. ¿Sabe usted si en el club al cual pertenece como directivo han realizado un estudio                                 
de Mercado? 
  SÍ               NO 
6.Enuncie tres aspectos relevantes del estudio de mercado. 
●   
●   
●  
7.Enuncie su concepto acerca de estudio de mercado: 
  
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                   
8. ¿El club al cual pertenece como directivo estaría dispuesto a participar de un 
proceso      
de investigación que le permita conocer cómo se desarrolla un estudio de mercado? 
 
               SÍ               NO 
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